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1 Úvod 
Snad nejvíce diskutovaným tématem posledních let je ţivotní styl, který  
je neodmyslitelnČ pro mnohé spojen s fitness. Vyváţená hodnotná strava, pravidelný pohyb  
a také relaxace by mČly patĜit k jednomu ze základních pilíĜĤ našeho zdraví a je dobĜe,  
ţe trend fitness se stává nepostradatelnou součástí našeho kaţdodenního ţivota. 
      Fitness podporuje nejen fyzický, psychický a sociální rozvoj, který je spojený 
s regenerací sil a vyuţitím volného času, ale podporuje človČka pĜizpĤsobovat se zmČnám, 
podporuje jeho komunikaci. ČlovČk má pozitivní pohled na ţivot a je v psychické pohodČ, 
coţ se odrazí na jeho zdraví, spokojenosti i štČstí. VČtšina pĜíznivcĤ fitness potĜebuje 
nastartovat svou fyzickou kondici, ale i vĤli a chuť se hýbat, stále se cvičením a zdravým 
jídelníčkem začíná a vzápČtí končí z dĤvodu, ţe nevidí stanovené výsledky.  
      S oblibou zdravého ţivotního stylu a fitness, roste počet nových center a tím  
i konkurence. Je nutné se zamČĜit na kvalitu poskytovaných sluţeb v návaznosti na sluţby 
poskytované konkurencí. Proto velmi dĤleţitou rolí je nastavení správné koncepce a rozloţení 
jednotlivých aktivit tak, aby došlo k co nejvČtší spokojenosti návštČvníkĤ. Cílem subjektu je 
nabídnout takovou škálu poskytovaných sluţeb a aktivit, která udrţí stávající zákazníky, získá 
nové nebo ty, kteĜí pĜejdou od konkurence. Tato odlišnost mĤţe zpĤsobit nejen pĜíliv 
zákazníkĤ, zvýšení počtu cvičebních hodin, ale současnČ i získání dobrého jména na trhu, 
zisku a tím i moţnosti investovat do moderních cvičebních strojĤ, pomĤcek a zaĜízení. 
      Cílem této práce je zjistit spokojenost zákazníkĤ se sluţbami fitcentra FIT STUDIO 
STůR a současnČ odhalit jeho nedostatky a na základČ získaných informací navrhnout 
opatĜení pro zlepšení kvality poskytovaných sluţeb, komunikace se zákazníky, rozšíĜení 
sluţeb a investování do dalšího rozvoje. 
Práce je rozdČlena do sedmi částí, kdy druhá část je zamČĜena na teoretická 
východiska spokojenosti zákazníkĤ. Ve tĜetí části je provedena charakteristika fitcentra, čtvrtá 
část se zabývá metodikou shromaţďování dat. Pátá část obsahuje analýzu výsledkĤ výzkumu. 
Návrhem Ĝešení pro zkvalitnČní sluţeb fitcentra s cílem udrţet stávající zákazníky a oslovit 
nové se zabývá šestá část. ZávČrečnému shrnutí bakaláĜské práce je vČnována sedmá část. 
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2 Teoretická východiska měření spokojenosti zákazníků 
Tato kapitola se zabývá základními pojmy, které souvisejí nejen se spokojeností 
zákazníka, ale i s dalšími východisky týkajícími se tématu, zejména pak sluţbami.  
2.1 Zákazník 
 „Pojem zákazník zahrnuje širokou škálu osob s různými společnými či unikátními 
potřebami, chováním, očekáváním a způsoby hodnocení.“ 10, s. 153 
„Pod pojmem zákazník rozumíme souhrn všech fyzických i právnických osob,  
které mohou „konzumovat“ produkty a služby nabízené konkrétní firmou.“ 10, s. 153 
Zákazník určuje smČr podnikání firmy, je iniciátorem zmČn, nutí firmu stále vymýšlet 
nČco nového. Na prvním místČ je vţdy zákazník, neboť je zdrojem pĜíjmĤ a ziskovosti firmy.  
FirmČ trvá dlouhou dobu, neţ-li zákazníka získá. Je dĤleţité zjišťovat jeho potĜeby  
a pĜání, jak ve prospČch jeho samotného, tak firmy. Pro zákazníka je dĤleţitý kontakt, kdy 
očekává od firmy profesionální pĜístup Ěochota, zdvoĜilostě. Firma by mČla pĜekračovat 
očekávání zákazníkĤ, ale nemČla by slibovat zákazníkovi nČco, co není v jejích silách. Udrţet 
si zákazníka je velice obtíţné. Nelze prodat pouze produkt nebo sluţbu a více se zákazníkovi 
nevČnovat. V tomto momentu firma zákazníka ztrácí. 10, 7 
2.2 Trhy zákazníků – transakční marketing a marketing vztahů 
Prioritou marketingových činností je vţdy zákazník. Existují dvČ marketingové 
strategie vĤči zákazníkovi - transakční marketingová strategie a vztahový marketing. Jedná  
se o dva rozdílné pĜístupy.  
V pĜípadČ transakčního marketingu se mnoho firem soustĜeďuje pouze  
na jednorázový prodej nebo na získání nového zákazníka. Firma zĤstává ve styku  
se zákazníkem v úsporném kontaktu pouze po krátkou dobu. 
Na druhou stranu vztahový marketing se snaţí o udrţení vztahu k zákazníkovi 
s dlouhodobým výhledem a jeho cílem je poskytnout zákazníkovi co nejlepší sluţby. ZároveĖ 
má vĤči zákazníkovi velkou zodpovČdnost a neustále se s ním snaţí být v kontaktu. 
Výhodou je prodávat stávajícím zákazníkĤm, kteĜí jsou spolehlivým zdrojem pĜíjmu  
a zisku. ManaţeĜi jsou si vČdomi této skutečnosti, ale i pĜesto se upírají k potencionálním 
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zákazníkĤm a teprve ve chvíli, kdy stávající zákazník dává na vČdomí svou nespokojenost, 
obracejí k nČmu opČt svou pozornost. 7 
2.3 Hodnota pro zákazníka 
Podle Kotlera je hodnota schopnost „sestavit“ správnou kombinaci jakosti, sluţeb 
 a ceny odpovídající cílovému trhu.  
Mezi nejúspČšnČjší podniky se Ĝadí takové, které jsou schopny vytvoĜit konkurenčnČ 
nejlepší hodnotovou nabídku a nejlepší systém zajištČní hodnoty. Hodnotová nabídka není jen 
zamČĜení podniku na jednu vlastnost výrobku, ale je to celkové shrnutí vlastností  
a zkušeností, které podnik slibuje, ţe výrobek splní. Hodnota pro zákazníka zahrnuje vţdy 
dva elementární prvky - cenu a kvalitu.  
NČkteré společnosti kromČ nákupní hodnoty zákazníkovi nabízí také uţitnou hodnotu, 
napĜíklad pĤjčovna čistící techniky Karchër zapĤjčí zákazníkovi vysavač a k nČmu zdarma 
dodá broţurku instrukcí a vzorek čistících prostĜedkĤ a gelĤ. 2 
2.4 Spokojenost a loajalita zákazníka 
Následná kapitola je vČnována definování spokojenosti a loajality zákazníka  
a následným zpĤsobĤm mČĜení spokojenosti zákazníka. 
2.4.1 Definování spokojenosti a loajality zákazníka 
„Spokojenost se dá definovat jako subjektivní pocit člověka o naplnění jeho očekávání. 
Ta jsou podmíněna jak zkušenostmi a informacemi, tak osobností a prostředím.“ 6, s. 242 
Udrţet se na konkurenčních trzích je pro mnohé firmy velmi obtíţné. Snahou podnikĤ 
je spokojenost zákazníkĤ stále zvyšovat, a proto je zapotĜebí ji neustále sledovat  
i za pĜedpokladu, ţe určité procento spokojených zákazníkĤ odchází. Je zapotĜebí se zamČĜit  
na jejich udrţení.   
Hodnocení spokojenosti mĤţeme provést aţ po uskutečnČní nákupního aktu. Je dána 
individuálním porovnáváním očekávaní zákazníka se skutečnČ získanou uţitnou hodnotou. 
Chceme-li učinit opatĜení k odstranČní nespokojenosti či dalšímu zvýšení spokojenosti, pak  
je nutné znát konkrétní dĤvody spokojenosti, popĜípadČ nespokojenosti. 2 
Zákaznická spokojenost vychází z teorie rozporu. Teorie rozporu spočívá  
ve stanovení očekávání o sluţbČ či produktu zákazníkem a následném srovnání se zkušeností 
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z nákupu. V pĜípadČ, ţe je zkušenost vyšší neţ očekávání, je zákazník spokojen. Je-li 
očekávání vyšší neţ zkušenost, je nespokojen. Snahou podniku je pĜekonat zákazníkovo 
očekávání. 6 
Cílem společnosti je získat zákazníkovu vČrnost a pozornost. Významných výsledkĤ 
dosáhne firma, pokud napĜíklad nabídne zákazníkovi bezplatnou infolinku, pĜizpĤsobí svou 
provozní dobu potĜebám zákazníkĤ, umoţní zákazníkĤm rĤzné zpĤsoby komunikace apod.  
Loajální zákazník je se společností spokojen a dĤvČĜuje jí, je více ménČ imunní 
k nabídkám konkurence. Je tolerantní k  nedostatkĤm společnosti a jinou jiţ nevyhledává. 
Díky tomuto kladnému postoji a vČrnosti ke společnosti opČtovnČ nakupuje a pro společnost 
tím zajišťuje niţší náklady, doporučuje produkty dalším členĤm rodiny, pĜátelĤm a známým, 
toleruje kolísání kvality a neodradí ho ani konkurenční výhody. Do získávání nových 
zákazníkĤ mnoho společností stále investuje více, neţ-li do udrţování zákazníkĤ stávajících. 
NeuvČdomují si, ţe loajalita zákazníkĤ je ekonomickou nezbytností. 12   
2.4.2 Měření spokojenosti zákazníků  
Společnosti, které se orientují na zákazníka a jejich cílem je jeho spokojenost, by mČly 
míru spokojenosti pravidelnČ zjišťovat. Díky dnešním technickým vymoţenostem je zákazník 
schopný velmi rychle informovat o své nespokojenosti okolí. 4 
K mČĜení spokojenosti zákazníkĤ se pouţívá Ĝada metod, jako jsou:  
 Systém přání a stížností – proces sdČlování pĜání a stíţností zákazníkĤ firmy Ĝeší 
pĜeváţnČ formou umístČní schránek pro pĜipomínky nebo zĜizují zákaznické linky 
zdarma, jiné firmy zavádČjí formuláĜe pro podání pĜipomínky nebo stíţností. 3 
 Míra ztráty zákazníků – v okamţiku, kdy zákazník pĜestane u firmy nakupovat  
nebo pĜešel ke konkurenci, by mČla firma tyto zákazníky kontaktovat a zjišťovat 
dĤvody, proč tato skutečnost nastala. Monitoring míry ztráty zákazníkĤ naznačuje,  
ţe zákazníci nejsou s produkty a sluţbami firmy spokojeni. 3 
  Mystery shopping, mystery calling – falešní zákazníci, tedy pracovníci výzkumu 
pĜicházejí s určitým problémem nebo za účelem koupČ. Sledují a vyhodnocují Ĝešení 
daného problému zamČstnancem i to, jak se k zákazníkĤm chová. Obdobnou metodou 
je mystery calling, který probíhá po telefonu. 3, 13 
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 Indexy spokojenosti zákazníků – ke zjišťování spokojenosti zákazníkĤ se pouţívá 
metoda ECSI ĚEuropean Customer Satisfaction Indexě, která pĜináší mČĜitelné  
a porovnatelné výsledky. Sleduje celkem 7 oblastí, které ovlivĖují spokojenost 
zákazníka - image, očekávání, vnímání kvality, vnímání hodnoty, spokojenost 
zákazníka, stíţnosti a loajalita zákazníka. Mezi pĜínosy mČĜení indexu spokojenosti 
zákazníka patĜí napĜíklad získání kvalifikovaných podkladĤ, které umoţní 
managementu pracovat efektivnČji, k marketingovému rozhodování a plánování,  
pro plánování, tvorbu a prodej nových produktĤ, dále argumenty pro jednání o dalším 
financování apod. 14  
Pro výpočet indexu spokojenosti zákazníkĤ, napĜíklad u otázky s pČtibodovou škálou 
spokojenosti Ě1 = velmi spokojen, 5 = velmi nespokojeně, se pouţívá uvedený vzorec 2.1. 
IS = ((5  PZS) / (5  1)  100)     [%],              [2.1] 
kde:   IS = index spokojenosti 
        PZS = prĤmČrná známka spokojenosti  
5 = velmi nespokojen. 29 
2.5 Charakteristika služeb 
NejvýstiţnČjší definicí pojmu sluţba je definice podle Kotlera a ůrmstronga: 
„Služba je jakákoliv činnost nebo výhoda, kterou jedna strana může nabídnout druhé straně, 
je v zásadě nehmotná a jejím výsledkem není vlastnictví. Produkce služby může, ale nemusí 
být spojena s hmotným produktem.“ 10, s. 13 
Poskytování sluţeb zvyšuje nejen prodej, ale vytváĜí i dobrou image společnosti. 
UmoţĖuje společnosti být v lepším styku s kupujícím a získat od nČho velmi cenné 
informace. Poskytované sluţby musí uspokojit zákazníka svou kvalitou a schopností odlišovat 
se od konkurence. 9 
2.5.1  Klasifikace služeb 
Podle Kotlera lze nabídky sluţeb kategorizovat následnČ: 7, 28 
 pouze hmatatelné zboží, jako pĜíklad mĤţeme uvést ústní vodu, nejsou spojeny 
s ţádnými dalšími sluţbami, 
 hmatatelné zboží s doprovodnými službami, napĜíklad prodej aut, který má zvýšit 
pĜitaţlivost pro spotĜebitele, 
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Nehmotnost 
Sluţby na rozdíl od výrobkĤ nemají hmotnou povahu, a proto je nelze  
pĜed zakoupením osahat, vyzkoušet, ochutnat, čichovČ vnímat apod. Společnosti mohou 
kvalitu svých sluţeb ukázat prostĜednictvím fyzických dĤkazĤ a prezentací. 4, 3, 5, 28 
Proměnlivost 
Spokojenost zákazníka závisí nejen na chování zamČstnancĤ společnosti, která 
poskytuje sluţby, ale také kdy a kde jsou poskytovány. Poskytovaná sluţba se mĤţe dokonce 
v jedné společnosti lišit, napĜíklad tím, ţe jeden pracovník je schopný a vstĜícný, zatímco jiný 
je nepĜíjemný a pomalý. 4, 3, 5, 28 
Pomíjivost 
Sluţby nelze skladovat, uschovávat, prodávat či vracet, tímto nevyuţité sluţby 
zanikají. Jako pĜíklad lze uvést neprodané sedadlo ve sportovní hale, které nebylo 
v poţadovaném čase prodáno a nelze jiţ skladovat a pozdČji i prodat. Pokud je poptávka stálá, 
pomíjivost sluţeb není problém. V okamţiku, kdy poptávka kolísá, dostávají se poskytovatelé 
sluţeb do problému. NapĜíklad České dráhy mají problém v dobČ dopravní špičky, kdy nejsou 
schopny zajistit dostatek pĜepravních kapacit. 4, 3, 5, 28 
Neoddělitelnost 
NeoddČlitelnost sluţeb chápeme tak, ţe jsou spojeny s poskytovatelem sluţeb. Sluţba 
je produkována za pĜítomnosti zákazníka, který se stává spoluproducentem sluţby.  
Jak poskytovatel, tak i zákazník ovlivní, jaká kvalita sluţby je poskytována. Jako pĜíklad lze 
uvést divadelní pĜedstavení, kde díky nevhodnému chování nČkolika jedincĤ je zkaţen 
kulturní záţitek ostatních účastníkĤ. 4, 3, 5, 28 
2.6 Marketingový mix služeb 
Následující kapitola se zaobírá marketingovým mixem na trhu sluţeb. 
2.6.1  Marketingový mix a jeho prvky na trhu služeb 
„Marketingový mix je soubor taktických kontrolovatelných nástrojů – výrobkové, 
cenové, distribuční a komunikační politiky, které firmě umožňují upravit nabídku podle přání 
zákazníků na cílovém trhu.“ [5, s. 105] 
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či nehmotnou povahu. Produktem není jen fyzický pĜedmČt, ale mĤţe to být také sluţba, 
myšlenka, místo, osoba a podobnČ. 1 
Do komplexního výrobku jsou zahrnuty nČkteré rozšiĜující efekty  
a mezi nejvýznamnČjší se Ĝadí poskytování sluţeb, které je s výrobkem spojeno. Podniky 
zvaţují, které sluţby s prodejem výrobku spojit a nabídnout tak, aby výrobky uspokojily 
potĜebu a pĜání zákazníkĤ. Sluţby jsou pomocníkem nejen zákazníkĤm ale i podnikĤm. 
Poskytování sluţeb zvyšuje nejen prodej výrobkĤ, ale vytváĜí i dobrou image podniku. 
ProstĜednictvím poskytovaných sluţeb získávají zamČstnanci podniku o zákaznících cenné 
informace a jsou s nimi v lepším styku. Poskytované sluţby mohou mít rĤznou podobu, 
napĜíklad vrácení penČz v pĜípadČ nespokojenosti zákazníka s výrobkem.  
Nástrojem pro lepší uspokojení pĜání zákazníkĤ a zvýšení vČrnosti firmČ mnoho 
podnikĤ na trhu zĜizuje úsek sluţeb zákazníkĤm, jehoţ prostĜednictvím Ĝeší  
napĜíklad reklamace, stíţnosti, poskytování obchodního úvČru nebo poskytuje sluţby spojené 
s dodávkou zboţí, zaškolením, servisem apod. 9 
Sluţby, které podniky nabízejí, mohou být klíčové nebo periferní. Klíčová neboli 
základní sluţba je hlavním dĤvodem, proč zákazník sluţbu vyhledává. Nedílnou součástí 
klíčové sluţby je sluţba periferní, která k ní pĜidává určitou hodnotu. PĜíkladem mĤţe být 
návštČva svatebního salónu, kde hlavní sluţbou je zhotovení nebo výpĤjčka svatebních šatĤ. 
Jako doplĖková sluţba se nabízí prohlídka módních časopisĤ pro nevČsty nebo nabídka 
občerstvení. 10 
2.6.3  Cena  
Pro podnik je cena nejpruţnČjší promČnnou marketingového mixu a současnČ 
pĜedstavuje pro podnik informaci o trhu. Jedná se o finanční částku, kterou musí zákazník 
vynaloţit pro získání daného produktu, sluţby. Cena stanoví, co ze své činnosti na trhu 
podnik získá. Je to jediná část marketingového mixu, ze které podnik získává trţby z prodeje, 
ostatní prvky mixu tvoĜí pouze náklady. Cena výrobku vytváĜí úzký vztah s poptávkou  
po nČm, ovlivĖuje mnoţství zboţí, které zákazník kupuje. Čím vyšší je cena zboţí, tím menší 
je poptávka ze strany zákazníka. Určuje hodnotu výrobku či sluţby, kterou je zákazník  
za ni ochoten zaplatit. 9 
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PĜi tvorbČ cen sluţeb sehrává velkou úlohu i charakteristika jejich vlastností. Díky 
nehmotnému charakteru sluţeb se významným ukazatelem kvality stává právČ cena. Jelikoţ 
sluţby nelze skladovat, podniku nevznikají ţádné náklady na jejich skladování. 10 
Opomenout bychom nemČli ani na metody stanovení cen.  
Cena založená na nákladech je jedním z nejbČţnČjších a nečastČji vyuţívaných 
zpĤsobĤ stanovení ceny, jelikoţ je jednoduchý a údaje pro výpočet jsou snadno dostupné. 
Jedná se o vyčíslení nákladĤ na výrobu produktu a jeho distribuci. 
Cena na základě poptávky se stanoví podle pĜedpokládaného objemu prodeje 
v závislosti na rĤzné výši ceny a také toho, jak zmČna ceny ovlivní velikost poptávky. 
Firma mĤţe stanovit stejné ceny jako konkurence v pĜípadČ, ţe má podobné  
či srovnatelné produkty. V tomto pĜípadČ hovoĜíme o konkurenčně orientované ceně. Firmy 
vyuţívají tohoto zpĤsobu napĜíklad pĜi vstupu na nový trh. 
Cena podle vnímané hodnoty produktu zákazníkem se stanovuje tak,  
aby odpovídala výši hodnoty, jakou produkt pro zákazníka pĜedstavuje a tím bylo dosaţeno 
jeho spokojenosti. 1 
Sluţby lze pro cenové účely klasifikovat následovnČ: 
Služby podléhající veřejné regulaci jsou sluţby, jejichţ ceny jsou regulovány státem 
nebo státní samosprávou. Jsou zde zahrnuty sluţby poskytované všeobecné  
veĜejnosti – sluţby komunikační, vzdČlávací nebo zdravotní apod. 
Služby podléhající samoregulaci jsou takové, které regulují rĤzné profesní instituce  
a asociace. Jako pĜíklad lze uvést ceny letenek, které reguluje IůTů nebo cenu námoĜní 
dopravy, kterou lze dohodnout na konferenci lodních dopravcĤ. 
Služby regulované trhem, jejichţ tvorbu a výši cen ovlivĖuje mnoho  
faktorĤ – napĜíklad konkurence, úroveĖ poptávky, urgence potĜeby nakupujícího apod. 10 
2.6.4 Distribuce 
PĜístup zákazníka ke sluţbČ souvisí s distribucí. Je to nástroj, který zajišťuje, aby byl 
produkt nabízen zákazníkovi ve správném čase, místČ a mnoţství. Distribuce pĜedstavuje 
náročnou, sloţitou a účinnou sloţku marketingového mixu. Za tímto účelem vznikají 
distribuční cesty Ěkanályě. Distribuční síť mohou tvoĜit výrobci Ězpracovateléě, distributoĜi 
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Ěvelkoobchod, maloobchodě a podpĤrné organizace Ěreklamní agenturyě. Společné  
pro distribuční cesty je to, ţe na začátku je producent a na konci zákazník, konečný 
spotĜebitel. Mezi výrobcem a konečným zákazníkem mĤţe stát tzv. zprostĜedkovatel, který 
tvoĜí mezičlánek. 1 
Sluţby souvisí s pohybem hmotných prvkĤ, které tvoĜí součást sluţby, napĜíklad 
lektor k výkladu pouţívá interaktivní tabuli, kterou musí nČkdo zajistit, skladovat a instalovat 
do posluchárny.  
Rozhodnutí o umístČní sluţby bývá často kompromisem mezi potĜebami producenta  
a poţadavky zákazníka. Zpravidla se zákazník musí „dostavit“ za službou, tedy na místo 
jejího poskytování Ězákazník musí pĜijít do divadla, aby shlédnul pĜedstavení, nebo musí pĜijít 
do kadeĜnického salónu, aby byl ostĜíháně. Služba může také „přijít“ za zákazníkem - taxi 
sluţby, opravy elektrospotĜebičĤ, instalatérské práce, apod. RovnČţ mohou být sluţby 
poskytovány ve vzájemném neosobním kontaktu, a to napĜíklad prostĜednictvím 
teleshoppingu nebo internetových obchodĤ. 10 
Přímé a nepřímé distribuční cesty jsou dvČ formy distribučních kanálĤ, kterými  
je moţno distribuci uskutečnit. 
ProstĜednictvím přímé distribuční cesty nabízí prodejce sluţbu pĜímo zákazníkovi 
bez jakéhokoliv prostĜedníka. Tato distribuční cesta je významná u sluţeb, které  
jsou neoddČlitelné od poskytovatele a výhodou je zde zpČtná vazba zákazníka. PĜíkladem 
mohou být prodejní automaty jízdenek MHD nebo nápojĤ. 
V pĜípadČ nepřímých distribučních cest pro své produkty vyuţívají firmy distribuční 
články, které nazýváme zprostĜedkovatelé. Rozlišujeme zprostĜedkovatele, kteĜí se stávají 
spoluproducentem služby a zprostředkovatelé, kteří službu pouze prodávají. 
Společenství vlastníkĤ bytových jednotek si pronajímá správce budov, který za nČj 
vyĜizuje napĜíklad opravy v domČ, vyúčtování spotĜeby tepla, platby sluţeb a podobnČ. 
Společenství pouze provádí kontrolu a administrativní práce s tím spojené. Správce budov  
zde pĤsobí jako spoluproducent služby.  
Funkci zprostĜedkovatele zastává napĜíklad prodejna papírnického zboţí, která nabízí 
prodej poštovních známek, aniţ by poskytovala poštovní sluţby. 10 
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ZprostĜedkovatelé zpĜístupĖují sluţbu ĚuzavĜení pojištČní na pobočce České 
pojišťovnyě, podporují prodej a pĤsobí jako poradci pĜi výbČru produktu, jsou v pĜímém 
kontaktu se zákazníkem a rovnČţ slouţí pĜi rozšiĜování trhu tím, ţe mohou oslovit 
potencionální zákazníky. 10 
2.6.5 Marketingová komunikace 
Podnik sdČluje prostĜednictvím marketingové komunikace informace o svých 
produktech, cenách a místČ prodeje svým obchodním partnerĤm, zákazníkĤm a veĜejnosti. 
ProstĜednictvím marketingové komunikace dochází ke zpČtné vazbČ, to je k reakci zákazníka, 
zda je s cenou, kvalitou a nákupem výrobku či sluţby spokojen. 1 
Mezi nástroje marketingové komunikace patĜí: 
Reklama 
PatĜí k nejznámČjším a nejpouţívanČjším nástrojĤm marketingové komunikace,  
se kterým se setkáváme v kaţdodenním ţivotČ. Jde o placenou formu prezentace, propagace 
myšlenek, zboţí a sluţby. Je obvykle realizována za pomocí tiskových médií Ěnoviny, 
časopisy, katalogy), televize, rádia, Internetu, venkovních medií (billboardy, reklama  
na budovách, svČtelné reklamy na zastávkách hromadné dopravyě, firemních štítkĤ apod., 
jedná se o placenou sluţbu. Cílem reklamy je zvýšit prodej výrobkĤ nebo sluţeb za účelem 
dosaţení vyššího zisku a dlouhodobé tvorby image společnosti. 1, 9 
Podpora prodeje 
Jedním z  nejúčinnČjších nástrojĤ marketingové komunikace je podpora prodeje.  
Je krátkodobým nástrojem, jehoţ cílem je motivovat zákazníka k uskutečnČní okamţité 
koupČ. Lze ji vyuţít krátkodobČ vzhledem k tomu, ţe je finančnČ náročná. Za podporu prodeje 
se povaţují napĜíklad slevy z ceny, zvýhodnČná balení, dárky zdarma, kupóny, ochutnávky  
a další. 1, 2 
Public relations 
Cílem public relations není zvýšení prodeje výrobkĤ nebo sluţeb, ale vytváĜení 
dobrého jména firmy, dobrých vztahĤ a komunikace s veĜejností. Velké podniky zajišťují tyto 
sluţby prostĜednictvím tiskového mluvčího. ProstĜednictvím vnitřní komunikace se snaţí 
podnik pĤsobit na vlastní zamČstnance tak, aby o firmČ hovoĜili v soukromí i na veĜejnosti 
pozitivnČ. Vnější komunikace je zamČĜena na budování dobrých vztahĤ se svým okolím 
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Ěmístní obyvatelé, správní orgány, tisk, rozhlas, televize a další organizaceě. K činnostem PR 
Ĝadíme poĜádání tiskových konferencí, sponzorování rĤzných akcí, lobbování, poĜádání akcí 
pro zamČstnance, jejich rodinné pĜíslušníky nebo i bývalé zamČstnance, vydávání 
podnikových novin a časopisĤ, poĜádání dnĤ otevĜených dveĜí pro místní obyvatele apod. 1 
Osobní prodej 
Dalším nástrojem komunikačního mixu je osobní prodej. Je to pĜímá bezprostĜední 
komunikace zákazníka s prodejcem výrobku či sluţby, kdy se prodejce se zákazníkem setkává 
„tváĜí v tváĜ“. Velkou roli sehrává míra profesionality prodejce, jeho znalost produktu, 
vystupování, chování a pĤsobení na zákazníka. Vyuţívá se napĜíklad pĜi prodeji určitých typĤ 
elektrospotĜebičĤ, pĜírodní kosmetiky, pojištČní a podobnČ. Osobním prodejem si mĤţe firma 
vybudovat napĜíklad databázi zákazníkĤ, mĤţe usmČrĖovat potĜeby a poţadavky zákazníka 
apod. Tento nástroj komunikace je velmi finančnČ náročný, ale vysoce efektivní. 1, 9 
Přímý marketing 
PĜímý marketing se zamČĜuje na pĜedem vymezený segment trhu. Oslovuje jen 
zákazníka, pro nČhoţ mĤţe být nabídka zajímavá. SoučasnČ tímto oslovením společnost 
registruje odezvu zákazníka a dochází i k vyhodnocení této akce Ěpočet oslovených zákazníkĤ 
a počet zákazníkĤ, kteĜí zareagovali nebo učinili nákupě. S pĜímým marketingem  
se setkáváme dennČ, kdy jsou vyuţívány konkrétní prostĜedky, jako napĜíklad letáky 
v poštovních schránkách, telemarketing, rozesílání e-mailĤ, obchodování prostĜednictvím 
internetu apod. 1, 9 
Model AIDA 
Neţ-li se kupující rozhodne ke koupi určitého výrobku nebo sluţby, prochází nČkolika 
fázemi. V prvním kroku zjišťuje, ţe vĤbec produkt nebo sluţba existuje. V další fázi upoutává 
jeho pozornost, zákazník začíná mít o produkt nebo sluţbu zájem. Následuje krok, ve kterém 
se začíná u zákazníka rozvíjet touha získat produkt nebo sluţbu a tím roste i potĜeba získat  
co nejvíce informací. V momentČ, kdy zákazník má veškeré informace, nastává fáze koupČ. 
Uvedené fáze vycházejí z modelu ůIDů. Podle tohoto modelu mĤţe být posouzeno, 
v jaké fázi se zákazníkĤv vztah k produktu zrovna nachází a tím lze pĜizpĤsobit obsah a formu 
zprávy, která mĤţe zákazníka oslovit efektivnČji. 9 
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Kontaktní pracovníci  
Jedná se o zamČstnance, kteĜí jsou v častém nebo pravidelném styku se zákazníkem. 
Mají schopnost Ĝešit konflikty, mají zkušenosti v oblasti marketingových strategií, procházejí 
rĤznými školeními a jsou pĜipraveni reagovat na potĜeby a pĜání zákazníkĤ. Jedná  
se napĜíklad o lékaĜe nebo pedagogy. 10, 7, 28 
Koncepční pracovníci  
Jsou to pracovníci se schopností vnímat a zohlednit pĜání spotĜebitelĤ, ovlivĖují 
marketingový mix, se zákazníkem jsou v kontaktu zĜídka nebo vĤbec. Pro pĜíklad lze uvést 
pracovníky ve vedoucích pozicích – dČkan fakulty. 10, 7, 28 
Obsluhující pracovníci  
Obsluhující pracovníci se nepodílí pĜímo na marketingových aktivitách, ale jsou 
v častém kontaktu se zákazníkem. Musí reagovat na poţadavky a pĜání zákazníkĤ, musí 
oplývat dobrými komunikačními schopnostmi a dovednostmi - referenti, recepční, 
administrativní pracovníci apod. 10, 7, 28 
Podpůrní pracovníci nejsou v pravidelném kontaktu se zákazníkem a nepĜíliš  
se podílejí na bČţných marketingových činnostech, ale ovlivĖují veškeré činnosti organizace. 
Jsou to pracovníci zabývající se napĜíklad personalistikou, zpracováním dat nebo opraváĜi. 
10, 7, 28 
Zákazníci  
Ve sluţbách plní zákazník nČkolik rolí, z nichţ jako první je role spoluproducenta 
služby, kdy je zákazník součástí procesu. Tato role vyplývá z jedné z vlastností sluţeb,  
a to je neoddČlitelnosti sluţby. Následuje role uživatelů služeb a jako tĜetí, poslední, je role 
nositelů informací, kdy jsou zákazníci zdrojem referencí a mohou ovlivnit potenciální 
zákazníky. 28 
2.6.7  Procesy 
Mezi dĤleţité faktory marketingového mixu sluţeb patĜí procesy, jejichţ 
prostĜednictvím jsou sluţby vytváĜeny a dodávány zákazníkovi. V pĜípadČ, ţe proces 
nefunguje, výstupem je vţdy nespokojený zákazník. Klíčovým faktorem pro zvyšování 
kvality sluţeb je Ĝízení procesĤ, které zahrnují napĜíklad postupy, časové rozvrhy, 
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mechanismy, činnosti. Je zapotĜebí procesy analyzovat, vytváĜet schémata, kvalifikovat je  
a zjednodušovat jejich jednotlivé kroky. 7, 10 
Lze charakterizovat tři systémy procesů poskytování služeb: 
Prvním systémem jsou masové služby, pĜi kterých dochází k nízké osobní interakci. 
Tyto sluţby jsou vysoce standardizované a pracovní sílu lze nahradit mechanizací 
 a automatizací. Jako pĜíklad lze uvést bankovní a finanční sluţby nebo sluţby z oblasti 
dopravy. 
Zakázkové služby jsou sluţby, jejichţ nČkteré prvky nabídky se mohou vysokou 
mírou  pĜizpĤsobit potĜebám zákazníkĤ. NČkdy jsou neopakovatelné, nČkteré operace se mnou 
u tČchto sluţeb opakovat. Jedná se napĜíklad o montáţní a opravárenské sluţby. 
Profesionální služby jsou takové, které jsou poskytovány specialisty, kteĜí zpravidla 
disponují vysokou kvalifikací. Poskytovatel i pĜíjemce sluţby jsou vysoce zapojeni 
do procesu. Jedná se o sluţby obvykle neopakovatelné, napĜíklad sluţby v oblasti právní, 
zdravotnické nebo poradenské. 10 
2.6.8  Materiální prostředí 
První vjemy a dojmy zákazníka pĜi vstupu do prodejny navodí jeho pĜíznivé nebo 
nepĜíznivé očekávání. Pokud zákazník sluţbu nespotĜebuje, nedokáţe ji posoudit,  
to je zapĜíčinČno nehmotnou povahou sluţeb. Z tohoto dĤvodu by se mČla firma zabývat 
Ĝízením materiálního prostĜedí. Rozhodování o velikosti prodejny, rozmístČní nábytku, 
intenzitČ svČtla, volbČ hudby apod., to vše spadá do Ĝízení materiálního prostĜedí. 
Materiální prostĜedí je dvojího druhu – základní a periferní. Základní prostředí  
je podstatnou součástí poskytované sluţby. Jsou to prvky, které spolu utváĜejí image Ěbudova, 
ve které je sluţba poskytována, vybavení prostoru apod.ě. Periferní prostředí nemá hodnotu, 
je součástí sluţby a spočívá v doplĖování a zkvalitĖování základního prostĜedí. Jako  
pĜíklad lze uvést vstupenku do kina, jízdenku MHD, mapu mČsta apod. 7, 10 
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3 Charakteristika fitness centra FIT STUDIO STAR  
V této kapitole je pĜedstaven trh fitness v České republice a charakterizováno 
fitcentrum FIT STUDIO STůR, které je hlavním pĜedmČtem této bakaláĜské práce. 
3.1 Fitness centra v České republice 
V České republice existuje instituce zvaná Česká komora fitness ĚČKFě. Tato 
organizace vznikla v roce 2011. Úzce spolupracuje s nejvČtšími fitness subjekty, jako  
je svČtová asociace sportovních klubĤ IHRSů a její evropská obdoba EHFů.  
Česká komora fitness má nČkolik cílĤ, mezi nČţ patĜí: 18 
 zastupovat český fitness sektor na národní i mezinárodní úrovni, 
 pro své členy (individuální fitness profesionály i fitness či školící centra pĤsobící  
ve fitness) sbírá dĤleţitá data, zpracovává profesní kvalifikace dle Evropského 
kvalifikačního rámce EQF a tím nabízí uplatnČní na trhu práce,  
 provozuje Český registr fitness profesionálĤ,  
 účastní se nebo pĜímo organizuje dĤleţité mezinárodní kongresy a  
 vyjednává lepší podmínky pro své členy pĜi podnikání na fitness trhu, napĜíklad  
pĜi jednání s pojišťovnami a to nejen v České republice, ale i v zahraničí.  
Dlouhodobý cíl České komory fitness vychází z preventivní kampanČ zvané „Česko  
se hýbe“, která propaguje pravidelnou fyzickou aktivitu v kaţdodenním ţivotČ a jejím 
hlavním cílem je bojovat proti civilizačním chorobám. Fitness sektor mĤţe díky svým 
sluţbám v tomto boji sehrát zcela zásadní roli. MĤţe výraznČ ušetĜit náklady státu  
na zdravotní péči osob trpících nadváhou, obezitou a dalšími souvisejícími chorobami.  
Proto je nutné začít budovat podmínky pro vzájemnou spolupráci fitness sektoru s lékaĜi  
a zdravotními pojišťovnami. Jednou ze základních podmínek je jasnČ nastavit minimální 
úroveĖ toho, co má umČt a znát kaţdý fitness profesionál a jak a kdo to provČĜí v souladu  
s evropskými standardy. K tomu vyuţívá Evropský kvalifikační rámec ĚEuropean 
Qualifications Framework – EQFě, který se do českého systému promítá v projektech Národní 
soustavy povolání (NSP) a Národní soustavy kvalifikací (NSK). 18 
PĜesný počet fitness center na území České republiky není pĜesnČ znám. Na základČ 
dotazu u České komory fitness odpovČdČl výkonný Ĝeditel Karel Jarušek, ţe odhady hovoĜí 
cca o 1000 centrech a zahrnují veškerá komerční zaĜízení včetnČ specializovaných studií  
na jógu, crossfit, atp.  
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Český registr fitness profesionálů 
ČRFP je projektem České komory fitness. Tento registr byl zaloţen po vzoru ostatních 
evropských a svČtových zemí. Cílem je vytvoĜit oficiální pĜehled osobních trenérĤ, fitness 
instruktorĤ, tanečníkĤ i choreografĤ a dalších sportovních profesionálĤ pĤsobících v České 
republice.  
Členem se mĤţe stát kaţdý, kdo na amatérské nebo profesionální úrovni pracuje  
se širokou veĜejností v oblasti fitness aktivit. Za takové aktivity se povaţují všechny 
pohybové a poradenské aktivity individuálního i skupinového tréninku nejrĤznČjších forem 
zdravotnČ a dovednostnČ orientovaného cvičení včetnČ tance a forem Body&Mind.  
Kaţdý registrovaný člen si mĤţe vytvoĜit vlastní profil, kde bude propagovat svoji 
osobní profesionální činnost, včetnČ místa výkonu své práce, kontaktu a mĤţe vloţit i svou 
profilovou fotku. 19 
Výsledky průzkumu trhu fitness v roce 2014 
V období od 1. 1. 2014 do 31. 10. 2014 realizovala ČKF prĤzkum českého trhu fitness. 
PrĤzkum probíhal ve dvou vlnách. Data z prĤzkumu po první vlnČ byla prezentována  
na podzim 2014 na konferenci zvané „Kam kráčí české fitness“. NáslednČ probČhla druhá 
vlna, která doplnila počet respondentĤ.  
Data tak vycházejí z reprezentativního vzorku 80 fitness center v České republice, 
dotazováni byli majitelé fitness klubĤ. 
 
 
Zdroj: 18 
Obr. 3.1 Logo organizace Česká komora fitness 
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výmaleb, nábytku, cvičebního zaĜízení a úpravám sociálního zázemí. V nejbliţším období  
je uvaţováno o menší rekonstrukci studia. Zákazníky jsou oceĖovány plnČ klimatizované 
cvičební sály, hlavnČ v horkých letních mČsících.  
Prostory fitcentra jsou rozdČleny na recepci s relaxační zónou, dámské a pánské šatny 
včetnČ sociálního zázemí, Ň velké sály a dČtský koutek. 
PĜi vstupu do studia se po levé stranČ nachází recepce s relaxační zónou. Recepci tvoĜí 
vkusný dĜevČný pult se stolem a velkou skĜíní včetnČ počítače, pokladny, telefonu, prosklené 
vitríny na klíče a nástČnky. Nad recepčním pultem je umístČno velké logo fitcentra. 
S recepcí jsou spojené sluţby formou poskytování veškerých potĜebných informací,  
o chodu studia, zakoupení permanentních karet, zapĤjčování rĤzného vybavení pro dané 
sporty. K recepci patĜí relaxační zóna určená pro zákazníky pĜed a po cvičebních lekcích. 
Tuto zónu tvoĜí plastové konferenční ţidle černé barvy a nízké odkládací dĜevČné stolečky 
bílé barvy. Výmalba je ve svČtlých tónech, osvČtlení tvoĜí záĜivková svítidla. 
Naproti recepce je umístČna dČtská místnost s odpočinkovou zónou  
pro maminky – koţenkové pohovky a konferenční stolky, pro dČti je určen hrací koberec, 
dČtský nábytek, hračky. StČny jsou vyzdobeny a vymalovány dČtskými motivy. 
Sociální zázemí – dámská a pánská šatna, tvoĜí dvČ oddČlené místnosti s kovovými 
barvenými šatními skĜíĖkami s uzamykatelným uzávČrem a nízkou odkládací lavicí. Z tČchto 
místností je vstup do novČ zrekonstruovaných sprch a WC. V kaţdé z šaten je umístČna malá 
korková informační nástČnka. 
Dominantou studia jsou dva velké sály, jejichţ obvodové stČny jsou z jedné čtvrtiny 
tvoĜeny obrovskými zrcadly. Neodmyslitelnou součástí jsou cvičební stroje a pomĤcky. 
Podlahu tvoĜí kvalitní krytina, která je určena pro cvičební prostory. Barevné provedení sálĤ 
se nese v jemných pastelových barvách s výraznými barevnými prvky. OsvČtlení je zajištČno 
dvoukĜídlými plastovými okny a stropními svítidly. Teplota v místnostech je regulována 
klimatizací Ěviz pĜíloha č. Ň). 
NČkteré sálové aktivity mají omezenou kapacitu, coţ je dáno samotnou velikostí sálĤ  
a také počtem cvičebních pomĤcek potĜebných k dané aktivitČ. 
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3.2.2 Nabízené služby 
Fit Studio STAR poskytuje pomČrnČ velkou nabídku sálových aktivit. Nabízí 10 druhĤ 
nejmodernČjších cvičebních lekcí od Bosu, pĜes Power jógu, Tabata, Aerobik, cvičení zvané 
„bĜicho-zadek“, Pilates, Trampolínky, cvičení pro dČti aţ po kruhové tréninky nebo zdravotní 
cvičení Ěviz pĜíloha č. 1ě. 
V pĜípadČ, ţe návštČvníka fitcentra trápí nČjaký zdravotní problém, je moţné  
si domluvit konzultace nebo soukromé lekce zdravotního cvičení s kvalifikovaným trenérem, 
který poradí, jak správnČ cvičit nebo čemu se pĜípadnČ vyvarovat nebo pĜímo na míru sestaví 
cvičební plán. Tato sluţba je poskytována pouze pĜíleţitostnČ a prozatím není nikde oficiálnČ 
uvedena. 
Všechna cvičení jsou za doprovodu hudby, která se nese v rytmu a tempu současnČ 
probíhajícího cvičení. 
Na recepci je nabízena novým i registrovaným zákazníkĤm moţnost bezplatnČ  
si vyzkoušet první hodinu určité cvičební lekce.  
Maminkám je po dobu jejich cvičení umoţnČno umístit své dítČ do dČtského koutku, 
který je pro tuto potĜebu účelnČ vybaven. 
Ve fitcentru je také moţné zajistit hodiny cvičení pro sportovní kluby, kdy  
je po konzultaci s trenérem sestaven pĜesný cvičební plán se zamČĜením na dovednosti 
typické pro dané sportovní odvČtví. Hlavním cílem tČchto cvičebních hodin je rozvoj 
koordinace, síly, rychlosti a vytrvalosti a také posilování svalĤ, které jsou náchylné  
ke zranČní. Ve fitcentru probíhá i pĜíprava opavského fotbalového klubu SFC Opava  
na sezónu a prĤbČţné tréninky bČhem celého roku.  
Fitcentrum navštČvují dopoledne také mateĜské školky, pro které je vytvoĜen zábavný 
dvouhodinový program. První část hodiny je zamČĜena na protahování a posilování celého 
tČla formou hry. Druhou část hodiny dČti cvičí na minitrampolínkách a poté je nČkolik 
závČrečných minut vČnováno odpočinku a relaxaci. 
Provozní doba je 5 dní v týdnu, volné jsou pátky a soboty a pĜípadnČ nČkteré státní 
svátky. Kaţdý týden má svĤj rozpis lekcí, dle kterého se odvíjí otevírací a zavírací doba. 
Rozpis lekcí ve velkém a malém sálu je zobrazen v tabulce 3.1 a 3.2. 
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Tab. 3.1 Rozpis lekcí ve velkém sálu platný od 2. do 8. 11. 2015 
Hod./den 16:00 17:00 18:00 19:00 
Po 2.11.2015 Kruhový trénink Katka 
Bosu Core 
Jana 
Trampolínky 
Andrea 
Pilates 
Jana 
Út 3.11.2015 Bosu Cardio Milena 
Trampolínky 
Renata  
Kruhový trénink 
Honza 
St 4.11.2015  BĜicho-zadek Jana 
Trampolínky 
Andrea 
Bosu Core 
Jana 
Čt 5.11.2015  Bosu Cardio Milena 
Kruhový trénink 
Honza  
Pá 6.11.2015     
So 7.11. 2015     
Ne 8.11.2015  Trampolínky Michaela 
Kruhový trénink 
Honza 
Body styling 
Jana 
Zdroj: 27, vlastní zpracování 
 
Tab. 3.2 Rozpis lekcí v malém sálu platný od 2. do 8. 11. 2015 
Hod./den 16:00 17:00 18:00 19:00 
Po 2.11.2015  Zdravotní cvičení Katka 
DČti ň-10 
Honza  
Út 3.11.2015  Pilates Jana   
St 4.11.2015  DČti ň-10 Honza 
DČti ň-10 
Honza 
Zdravotní cvičení 
Katka 
Čt 5.11.2015  Tabata Andrea   
Pá 6.11.2015     
So 7.11. 2015     
Ne 8.11.2015  BĜicho-zadek Andrea   
Zdroj: 27, vlastní zpracování 
 
Sportovní veĜejnost se na jednotlivé lekce objednává prostĜednictvím e-mailu, telefonu 
nebo vyuţitím rezervačního systému na webových, pĜípadnČ Facebookových stránkách fitness 
centra. 
3.2.3 Ceny služeb 
Zákazníci mají moţnost vyuţít buď jednorázovČ placeného vstupného nebo cenovČ 
zvýhodnČných permanentek.  
Jednorázové vstupné mají zvýhodnČné studenti, kteĜí se musí prokázat platným 
studentským prĤkazem nebo potvrzením o studiu, anebo také rodiče s dČtmi. Ceny 
32 
jednorázového vstupného se pohybují od 50 Kč do Ř5 Kč za lekci, záleţí na typu lekce. 
Cvičební lekce trvá 60 minut. 
PĜi zakoupení permanentní karty získává zákazník 1 vstup zdarma. Tato permanentní 
karta je nepĜenosná a není určená pro konkrétní lekci, tzn. lze ji čerpat na jakékoli druhy 
cvičení.   
Ceník jednotlivých vstupĤ a cen permanentek je zobrazen v tabulce 3.3. 
Tab. 3.3 Ceník nabízených služeb fitcentra FIT STUDIO STAR 
 Jednorázový vstup Student 
Zdravotní cvičení Ř5 Kč 75 Kč 
Bosu (Cardio, Core) 75 Kč 65 Kč 
Kruhový trénink 75 Kč 65 Kč 
Trampolínky 75 Kč 65 Kč 
Aerobic 75 Kč 65 Kč 
Pilates 75 Kč 65 Kč 
Tabata 75 Kč 65 Kč 
Posilování „břicho-zadek“ 75 Kč 65 Kč 
Power jóga 75 Kč 65 Kč 
Permanentka 9 vstupů + 1 ZDARMA 675 Kč 5Ř5 Kč 
Cvičení pro děti 50 Kč  
Zvýhodněné vstupné rodič + dítě 100 Kč  
Zdroj: 28, vlastní zpracování 
 
3.2.4 Marketingová komunikace 
Personál fitcentra komunikuje se svými klienty pĜeváţnČ prostĜednictvím 
Facebookových stránek, kde sdČluje, jaké typy cvičení budou probíhat, další dĤleţitá 
upozornČní a zmČny. Součástí stránek jsou kontaktní údaje, fotky interiéru, pĜíspČvky a ohlasy 
klientĤ. 
Fitcentrum má k dispozici také internetové stránky, na kterých jsou uvedeny všechny 
základní informace včetnČ nČkolika fotografií interiéru fitcentra. ZároveĖ je na stránkách 
aktualizován rozvrh cvičebních lekcí. 
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FIT STUDIO STAR má billboard na opavském fotbalovém stadionu. Menší plakáty 
jsou umístČny na nástČnkách, které se nacházejí u recepce a v šatnách. VČtší látkový poutač je 
umístČný zvenčí budovy na viditelném místČ.  
Vstupné je nabízeno ve dvou formách, a to buď jednorázové, nebo prostĜednictvím 
pĜedplacené karty. ZvýhodnČní jednorázového vstupu mohou získat studenti po pĜedloţení 
potvrzení o studiu nebo také rodiče s dČtmi. U pĜedplacených karet se pĜidává jako bonus  
1 vstup zdarma. 
3.2.5 Personál 
Personál tvoĜí instruktoĜi s dlouholetou zkušeností vedení cvičebních lekcí a potĜebnou 
certifikací. Celkový počet zamČstnancĤ tvoĜí 7 ţen včetnČ recepční a 1 muţ. Součástí tohoto 
týmu je i paní majitelka s manţelem. 
Jednotliví cvičitelé se specializují na rĤzný typ cvičení. VČtšina má vysokoškolské 
vzdČlání, je drţiteli certifikátĤ a osvČdčení. 
TrenéĜi včetnČ recepční mají jednotné barevnČ sladČné oblečení s logem fitcentra 
v kombinaci fialové a tyrkysové barvy. 
3.3 Mezoprostředí FIT STUDIA STAR 
MezoprostĜedí podniku obsahuje subjekty, které pĤsobí na podnik a podnik pĤsobí  
na mezoprostĜedí, to znamená, ţe se vzájemnČ ovlivĖují Ězákazníci, konkurenceě. 
3.3.1 Zákazníci 
Zákazníky fitcentra tvoĜí početná skupina muţĤ a ţen rĤzných vČkových kategorií. 
Sloţení závisí na dané cvičební lekci a na její náročnosti. DynamičtČjší lekce navštČvují 
pĜeváţnČ zákazníci mladší generace, jak muţi, tak ţeny, lekce zdravotního charakteru spíše 
zákazníci stĜední a starší generace. Lekce, na kterých se vyuţívá cvičebních pomĤcek 
(trampolínky, bosu), vyhovují pĜedevším stĜední vČkové kategorii ţen a muţĤ. Nejmladší 
skupinu tvoĜí dČti pĜedškolního vČku. 
Klientelu tvoĜí pĜeváţnČ zákazníci z blízkého okolí, ale i pĜilehlých mČstských částí, 
pĜípadnČ i z okolních obcí. 
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3.3.2 Konkurence 
Ve mČstČ OpavČ je velké mnoţství podobných zaĜízení, ţádné však neleţí  
v bezprostĜední blízkosti fitness centra FIT STUDIO STůR. Nejbliţší zaĜízení obdobného 
charakteru PEPA SPORT OPAVA s.r.o. se nachází v  obchodním nákupním centru OC Breda 
& Weinstein. Nabídka jeho sluţeb je sice obdobná, ale v pĜeváţné části se specializuje  
na posilování pomocí cvičebních strojĤ se zamČĜením na kulturistiku. 
Dalším konkurentem mĤţe být i sportovní zaĜízení Health park Opava, který  
se nachází nedaleko fitness centra PEPA SPORT OPAVA s.r.o. Tento subjekt nabízí širokou 
paletu klasického cvičení a současnČ nabízí i sluţby wellness a restauraci s celodenním 
provozem.  
Mezi snad nejoblíbenČjší fitcentra se zamČĜením na skupinové cvičení, pĜeváţnČ  
pro ţeny, se Ĝadí SPORT PERFECT VČry Macoškové. Díky své popularitČ, získání 
mezinárodních ocenČní, lukrativnímu umístČní a dostupnosti, je velmi oblíbené u široké 
veĜejnosti na Opavsku. 
Všechna tĜi uvedená centra pĜevyšují svou cenou jednotlivých vstupĤ i permanentek 
ceny FIT STUDIů STůR. Mohou však konkurovat svým vybavením, moderním designem, 
neboť jsou na trhu jiţ delší dobu a díky svému podnikání mohou investovat do dalšího 
rozvoje. 
3.4 Makroprostředí FIT STUDIA STAR 
MakroprostĜedí lze rozdČlit na vlivy ekonomické, demografické, politické, 
technologické, kulturní a pĜírodní. 
3.4.1 Demografické prostředí 
MČsto Opava, ve kterém se FIT STUDIO STůR nachází, má rozlohu 90 km2,  
do rozlohy je započítáno i osm pĜilehlých mČstských částí. 
Počet obyvatel k datu 1. 1. 2015 podle Českého statistického úĜadu činil celkem 
57 772 obyvatel. Z uvedeného počtu obyvatel bylo 27 7Ř6 muţĤ a 29 986 ţen. Z celkového 
počtu obyvatel 57 772 je na Opavsku 8 40ř dČtí ve vČku od 0 – 14 let, obyvatel ve vČku  
15 - 64 let je 38 937. Tato skupina obyvatel se Ĝadí do tzv. produktivního vČku. VČkovou 
skupinu 65 a více let činí 10 426 obyvatel. 21 
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PrĤmČrný vČk obyvatel mČsta Opavy je 4Ň let. Ţeny se v prĤmČru doţívají vyššího 
vČku Ě4ň,Ř letě neţ muţi Ě40,Ň letě. PĜírĤstek obyvatel byl v roce Ň014 záporný a celkem činil 
- 15ř obyvatel, z čehoţ - ř7 obyvatel je pĜírĤstkem pĜirozeným a - 6Ň obyvatel je pĜírĤstek 
tvoĜen stČhováním. 21 
3.4.2 Ekonomické prostředí 
V České republice má hrubá mzda od roku Ň014 rostoucí tendenci. Ve tĜetím čtvrtletí 
roku 2015 činila prĤmČrná hrubá mČsíční mzda v České republice Ň6 07Ň Kč. PrĤmČrná hrubá 
mzda v Moravskoslezském kraji ke tĜetímu čtvrtletí roku Ň015 činila Ňň ř6Ř Kč, meziročnČ  
se zvýšila o ň,6%. Je to o více neţ Ň 000 Kč pod celorepublikovým prĤmČrem. V porovnání 
s ostatními kraji je prĤmČrná mČsíční mzda v Moravskoslezském kraji šestá nejvyšší. 22 
Moravskoslezský kraj patĜí ke krajĤm s nejvyšší mírou nezamČstnanosti. K 30. 9. 2015 
bylo evidováno na ÚP v OpavČ aţ 8 198 uchazečĤ o zamČstnání. Počet uchazečĤ na 1 volné 
pracovní místo ke stejnému datu činil 5,6 uchazečĤ. Podíl nezamČstnaných osob v %  
k 30. 9. 2015 byl 6,53%. 23 
3.4.3 Technologické prostředí 
Na trhu fitness vznikají stále nové trendy, formy cvičení, typy cvičebních pomĤcek  
a druhy výţivových doplĖkĤ. Aby fitness centrum šlo stále s dobou, mČlo by bedlivČ sledovat 
tento technologický vývoj a tomuto vývoji se také pĜizpĤsobovat.  
Zapomínat se nesmí na pravidelné školení zamČstnancĤ, kde si osvojují rĤzné nové 
techniky cvičení a obsluhu strojĤ, které se novČ objevují na trhu. 
 Nedílnou součástí je i sledování nabídky konkurenčních fitcenter a podílení  
se na návrzích pro zlepšení poskytovaných sluţeb. 
3.4.4 Politicko-právní prostředí 
Zaloţit fitness centrum mĤţe buď fyzická nebo právnická osoba. Právnickou 
osobou mĤţe být kromČ obchodní společnosti Ěakciová společnost, společnost s ručením 
omezením) také škola, obec nebo i církevní spolek.  
Rozhodnutí pro provozování fitness centra jako fyzická osoba znamená, ţe je nutné  
si vyĜídit ţivnostenské oprávnČní se zapsáním do ţivnostenského rejstĜíku a splĖovat 
všeobecné podmínky podnikání. Pro provozování fitness centra se poskytuje ţivnost  
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volná - „Provozování tČlovýchovných a sportovních zaĜízení a organizování sportovní 
činnosti“.  
V tomto pĜípadČ je oprávnČní poskytováno pouze pro zabezpečování provozu fitness 
včetnČ základního poradenství. V pĜípadČ zamýšlení poskytovat i jiné sluţby, napĜ. trénovat 
klienty, sestavovat jim cvičební programy, pĜedcvičovat apod., tato činnost jiţ spadá  
do ţivností vázaných, k níţ je tĜeba mít pĜíslušnou odbornou kvalifikaci, jako napĜíklad 
vysokoškolské vzdČlání v oboru zamČĜeném na tČlesnou kulturu, tČlovýchovu a sport, vyšší 
odborné vzdČlání v oboru, osvČdčení o rekvalifikaci nebo jiný doklad o odborné kvalifikaci 
pro pĜíslušnou pracovní činnost.  
Tuto kvalifikaci samozĜejmČ nemĤţe mít společnost s ručením omezeným, ale tyto 
zvláštní podmínky musí splĖovat fyzická osoba, která je v určitém vztahu k této společnosti. 
V pĜípadČ, ţe je tedy poţadováno splnČní zvláštních podmínek pro provozování ţivnosti, 
mĤţe podnikatel provozovat ţivnost prostĜednictvím odpovČdného zástupce osobami 
splĖujícími poţadavky odborné zpĤsobilosti, které jsou ţivnostenským zákonem stanoveny. 
24, 25 
3.4.5 Sociálně – kulturní prostředí 
Do popĜedí preferovaných hodnot současné generace se dostává zvýšený zájem  
o zdraví a pohyb.  Proto se začíná v poslední dobČ pĜikládat velký význam zdravému zpĤsobu 
ţivota, péči o své tČlo a zdravému stravování. Je to povaţováno za jakousi současnou módní 
záleţitost. 
S tímto trendem je spojeno i vyhledávání nových moţností sportování, sportovních 
center a technologií. Velkou oblibou jsou skupinová cvičení, pĜedevším u ţen všech vČkových 
kategorií, cvičení rodičĤ s dČtmi, cvičení na rĤzných strojích a podobnČ. 
Díky této poptávce vzniká mnoţství sportovních zaĜízení, která mezi sebou konkurují. 
Tato zaĜízení lákají zákazníky na atraktivní cvičení a hledají odlišení od ostatních podobných 
zaĜízení tak, aby získala co nejvíce zákazníkĤ.  
KromČ populárního cvičení ve fitness centrech se velké oblibČ tČší budování malých 
venkovních sportovišť v rekreačních zónách mČst a obcí, napĜíklad konkrétnČ v opavských 
mČstských sadech, kde vznikly sestavy cvičebního náĜadí určené pro posilování a protahování 
tČla. Velký zájem je rovnČţ o veĜejné in-line bruslení, které je poĜádáno sportovními kluby.  
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4 Metodika shromažďování dat 
Tato kapitola se zabývá metodikou shromaţďování dat, která obsahuje pĜípravnou  
a realizační fázi.  
4.1 Přípravná fáze 
PĜípravná fáze zahrnuje definování problému a vymezení cíle výzkumu. V této fázi  
je nastínČn i plán výzkumu, ve kterém jsou určeny typy dat, zpĤsob jejich sbČru a je vymezen 
základní a výbČrový soubor. Nezbytným krokem této fáze je také sestavení časového 
harmonogramu výzkumu. 
4.1.1 Definování problému  
Prioritou fitcentra FIT STUDIO STAR je zajistit co nejširší nabídku sluţeb v  
co nejlepší kvalitČ. V pĜípadČ, ţe podnik toto zajistí, budou zákazníci spokojeni  
a je pĜedpoklad, ţe podnik si tak udrţí stávající klientelu. Spokojení zákazníci pak dále budou 
šíĜit kladné reference mezi známými a rodinou, coţ bude mít za následek zvýšení 
návštČvnosti. Podstatné také je, aby fitcentrum začali navštČvovat i zákazníci noví. PĜilákání 
nových zákazníkĤ mĤţe být v OpavČ velkým problémem, jelikoţ ve mČstČ je dnes 
provozována více jak desítka fitness center. 
4.1.2 Cíl výzkumu  
Cílem výzkumu bylo získat data potĜebná pro zjištČní spokojenosti zákazníkĤ 
s nabídkou poskytovaných sluţeb fitcentra FIT STUDIO STůR, zjistit, jaké druhy cvičebních 
lekcí jsou mezi zákazníky nejoblíbenČjší, a které naopak postrádají. Cílem je rovnČţ zjištČní 
pĜíčin pĜípadné nespokojenosti. 
4.1.3 Plán sběru dat 
Typy dat 
Pro výzkum byla pouţita primární i sekundární data. Sekundární data byla získána  
z internetových a Facebookových stránek fitcentra, primární z odpovČdí respondentĤ 
v dotaznících. 
Způsob sběru dat 
SbČr primárních dat fitcentra  FIT STUDIO STAR probíhal z vČtší části formou 
písemného dotazování. Dotazníky byly pĜedávány klientĤm po skončení lekce, další 
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dotazníky byly umístČny v relaxační části u recepce nebo pĜímo na pultu recepce. OsobnČ byli 
oslovováni jedinci, kteĜí navštČvují fitcentrum pravidelnČ.  
Sestavený dotazník (viz pĜíloha č. 3) obsahoval celkem 18 otázek. V první části 
dotazníku bylo 14 otázek, které se zamČĜovaly na zjišťování spokojenosti zákazníkĤ 
s nabízenými sluţbami, v druhé části byly 4 otázky, které byly otázkami identifikačními. 
V dotazníku byly pouţity otázky uzavĜené, polouzavĜené a také speciální druhy otázek, jako 
napĜíklad baterie otázek nebo seĜazení poloţek.  Součástí dotazníku byla i jedna otevĜená 
otázka, kde zákazníci dostali prostor na názory a pĜipomínky, které by zvýšily jejich 
spokojenost.  
Základní a výběrový soubor 
Základní soubor tvoĜili všichni zákazníci, kteĜí navštívili fitness centrum FIT STUDIO 
STAR alespoĖ jednou. Skupiny jako jsou mateĜské školky a sportovní kluby byly vynechány. 
VýbČrový soubor pak tvoĜili zákazníci fitness centra, kteĜí fitness centrum FIT STUDIO 
STAR navštívili v období od 14. 12. 2015 do 17. 1. 2016 a byli ochotní dotazník vyplnit. 
Velikost výbČrového souboru byla naplánována na minimálnČ 100 respondentĤ. 
K získání vzorku respondentĤ byla vyuţita nereprezentativní technika vhodné 
pĜíleţitosti, protoţe výzkum probíhal pĜímo v prostorách fitness centra a zde také byli 
návštČvníci dotazováni. 8 
ůby byla zajištČna objektivita výsledkĤ, probíhalo dotazování kaţdý den v prĤbČhu 
celé otevírací doby.  
Pilotáž  
PĜed samotným výzkumem byla provedena pilotáţ neboli pĜedvýzkum, který probíhal 
v  období od 11. 1Ň. Ň015 do 1ň. 1Ň. Ň015, jehoţ cílem bylo odhalit pĜípadné chyby 
v dotazníku. Dotazník byl otestován na 10 respondentech, kteĜí mČli určit, zda jsou všechny 
otázky v dotazníku srozumitelné a zda dotazník neobsahuje nČjaké nesrovnalosti.  
Toto zkušební testování odhalilo pouze malé pravopisné chyby, formulace otázek a struktura 
dotazníku nebyla jiţ nijak upravována. 
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Časový harmonogram  
PĜed zahájením výzkumu byl sestaven časový harmonogram jednotlivých krokĤ 
výzkumu, který rovnČţ zachycuje pĜibliţnou dobu jejich trvání. Tento časový harmonogram 
je znázornČn v tabulce 4.1. 
Tab. 4.1 Časový harmonogram výzkumu 
Kalendářní měsíce roku 2015 a 2016 
Činnost Prosinec 2015 Leden 2016 Únor 2016 BĜezen Ň016 
Definování problému     
Vymezení cíle     
Plán výzkumu     
Tvorba dotazníku     
Pilotáţ     
SbČr primárních dat     
Zpracování dat     
Analýza dat     
Interpretace dat     
 
4.2 Realizační fáze 
Realizační fáze zahrnuje shromaţďování dat a jejich analýzu.  
4.2.1 Sběr dat 
SbČr dat byl provádČn v období od 14. 12. 2015 do 17. 1. 2016 v  prostorách fitcentra. 
Jak jiţ bylo zmínČno, majitelkou fitcentra bylo svoleno pĜedávání dotazníkĤ zákazníkĤm  
po ukončení lekcí. VytištČné dotazníky byly umístČny na recepci a v relaxační zónČ fitcentra. 
Respondenti navštČvující fitcentrum pravidelnČ vyplĖovali dotazníky formou osobního 
dotazování. 
Oproti plánovanému počtu 100 respondentĤ se podaĜilo získat více dotazníkĤ, takţe 
konečný počet respondentĤ činil 115. 
4.2.2 Kontrola dotazníků 
Po ukončení sbČru dat byly dotazníky fyzicky zkontrolovány, neúplnČ vyplnČné byly  
z výzkumu vyĜazeny. PĜi kontrolování bylo zjištČno, ţe z celkových 115 vyplnČných 
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Tabulka č. 5.1 zobrazuje frekvenci návštČv fitcentra FIT STUDIO STůR  
dle vČkových kategorií respondentĤ.  
Tab. 5.1 Frekvence návštěv fitcentra dle věku respondentů 
Jaký je Váš věk? 
Jak
 ča
sto
 na
všt
ěvu
jet
e fi
tce
ntr
um
 FI
T 
ST
UD
IO
 ST
AR
? 
 15 - 20 let 21 - 30 let 31 - 40 let 41 - 50 let 51 - 60 let 61 a více let 
4x týdnČ a 
častČji 
0 3 2 3 0 0 
0,0% 9,4% 4,3% 11,1% 0,0% 0,0% 
2-ňx týdnČ 1 16 21 12 1 0 100,0% 50,0% 45,7% 44,4% 50,0% 0% 
1x týdnČ 0 12 21 12 1 0 0,0% 37,5% 45,7% 44,4% 50,0% 0,0% 
2-ňx mČsíčnČ 0 1 1 0 0 0 0,0% 3,1% 2,2% 0,0% 0,0% 0,0% 
ménČ často 0 0 1 0 0 0 0,0% 0,0% 2,2% 0,0% 0,0% 0,0% 
jsem zde 
poprvé 
0 0 0 0 0 0 
0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 
Total 1 32 46 27 2 0 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 0,0% 
 
VČtšina respondentĤ ve vČku 15 – 60 let se zúčastĖuje cvičebních lekcí minimálnČ  
1x týdnČ. Z tČchto respondentĤ ve vČkové kategorii 15 – Ň0 let chodí cvičit Ň – ňx týdnČ 
nejvíce zákazníkĤ. Respondenti ve vČku Ň1 – 30 let docházejí na lekce nejčastČji Ň – ňx týdnČ 
a 1x týdnČ. U skupiny zákazníkĤ ň1 – 40 let a 41 – 50 let bylo zjištČno, ţe pĜibliţnČ polovina 
návštČvníkĤ chodí cvičit nČkolikrát týdnČ. 
NejvČtší podíl návštČvníkĤ fitcentra má místo bydlištČ v centru mČsta. Tito respondenti 
Ě76,ř%ě nejvíce navštČvují fitcentrum v intervalu 2 - ňx týdnČ, zbývajících 23,1% 1x týdnČ. 
Ze vzdálenosti 1 aţ 5 km do fitcentra chodí respondenti Ě50,0%ě nejvíce cvičit 1x týdnČ. 
Respondenti s bydlištČm 6 aţ 10 km, tedy obyvatelé pĜilehlých částí Opavy, se nejvíce 
zúčastĖují lekcí 1x týdnČ Ě60,ř%ě. Zajímavostí je, ţe respondenti s nejvČtší vzdáleností 
bydlištČ od fitcentra chodí cvičit pomČrnČ často - 2 – ňx týdnČ (53,3%). Toto rozvrţení 
respondentĤ je znázornČno v obrázku 5.4. 
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uvedli odpovČď „ano“ Ěň0,6%ě, „spíše ano“ Ě55,6%ě a „ani ano, ani ne“ (13,9%). 51,0% 
respondentĤ s nejdelší návštČvností fitcentra, to je 4 mČsíce a více, je s cenovou úrovní  
za poskytované sluţby spíše spokojeno, „ano“ uvedlo ň5,ň% a ani spokojeno ani nespokojeno 
je 13,7% respondentĤ.  
Tab. 5.3 Vztah mezi kvalitou poskytovaných služeb a cenovou úrovní 
 
 
 
 
 
5.5 Spokojenost respondentů s fitcentrem 
Respondenti hodnotili svou spokojenost s jednotlivými faktory na škále 1 – 5, kde  
1 = zcela spokojen, 5 = zcela nespokojen a 0 = nevyuţívám, nedokáţu posoudit. K výpočtu 
celkové spokojenosti respondentĤ byl pouţit vzorec Ě5.1ě pro výpočet indexu spokojenosti. 
IS = ((5  PZS) / (5  1)  100)    [%],            [5.1] 
kde:   IS = index spokojenosti 
        PZS = prĤmČrná známka spokojenosti  
5 = velmi nespokojen.  
5.5.1 Spokojenost s nabídkou cvičebních lekcí 
Jak uvádí tabulka č. 5.4, dosáhla nabídka lekcí u respondentĤ Ř5,0% celkové 
spokojenosti. Zcela spokojeno bylo  46,ň% respondentĤ a 47,Ň% respondentĤ bylo spíše 
spokojeno, pouze 6,5% respondentĤ se vyslovilo neutrálnČ. S časovým rozvrhem lekcí  
je 55,6% respondentĤ spíše spokojeno a 7,4% respondentĤ spíše nespokojeno, celková 
spokojenost dosáhla 70,4%. Velmi pĜíznivého hodnocení - 99,3%, dosáhla celková 
spokojenost respondentĤ s náplní lekcí.  Nikdo z dotazovaných respondentĤ neprojevil 
s náplní lekcí nespokojenost. 
 
 
Odpovídá kvalita poskytovaných služeb cenové úrovni? 
Ja
k d
lou
ho
 
na
všt
ěvu
jet
e 
fit
cen
tru
m 
FI
T 
ST
UD
IO
 ST
AR
?  ano spíše ano ani ano, ani ne Total 
ménČ neţ 1 mČsíc 5 12 4 21 23,8% 57,1% 19,0% 100,0% 
2 - ň mČsíce 11 20 5 36 30,6% 55,6% 13,9% 100,0% 
4 mČsíce a více 18 26 7 51 35,3% 51,0% 13,7% 100,0% 
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Tab. 5.4 Spokojenost respondentů s nabídkou cvičebních lekcí 
 Zcela spokojen/a 
Spíše 
spokojen/a 
Ani 
spokojen/a, 
ani 
nespokojen/a 
Spíše 
nespokojen/a 
Zcela 
nespokojen/a 
Index 
spokojenosti 
Typy lekcí 46,3% 47,2% 6,5% 0,0% 0,0% 85,0% 
Čas. rozvrh lekcí 16,7% 55,6% 20,4% 7,4% 0,0% 70,4% 
Náplň lekcí 97,2% 2,8% 0,0% 0,0% 0,0% 99,3% 
 
5.5.2 Spokojenost respondentů s interiéry cvičebních sálů 
Podle analýzy spokojenosti s interiéry sálĤ jsou respondenti nejvíce spokojeni 
s čistotou ĚřŘ,6%ě, hudbou Ěř6,ň%ě a osvČtlením Ěř5,4%ě. Nejmenší celková spokojenost 
respondentĤ byla oproti tomu zaznamenána u velikosti Ě5Ň,1%ě a vzhledu sálĤ Ě44,4%ě. Index 
spokojenosti s teplotou v sálech je 78,9% a s vybaveností sálĤ 6ř,4% respondentĤ. Uvedené 
hodnoty jsou zĜejmé z tabulky 5.5. 
Tab. 5.5 Spokojenost respondentů s interiéry cvičebních sálů 
 Zcela spokojen/a 
Spíše 
spokojen/a 
Ani 
spokojen/a, 
ani 
nespokojen/a 
Spíše 
nespokojen/a 
Zcela 
nespokojen/a 
Index 
spokojenosti 
Velikost 22,2% 20,4% 13,0% 32,4% 12,0% 52,1% 
Vybavení 27,8% 31,5% 31,5% 9,3% 0,0% 69,4% 
Vzhled 7,4% 25,0% 17,6% 38,0% 12,0% 44,4% 
Čistota 94,4% 5,6% 0,0% 0,0% 0,0% 98,6% 
Hudba 85,2% 14,8% 0,0% 0,0% 0,0% 96,3% 
Osvětlení 81,5% 18,5% 0,0% 0,0% 0,0% 95,4% 
Teplota 38,0% 40,7% 20,4% 0,9% 0,0% 78,9% 
 
5.5.3 Spokojenost respondentů s prostředím sociálního zázemí 
Velikost poskytovaného sociálního zázemí neodpovídá počtu docházejících zákazníkĤ, 
spokojenost s tímto faktorem je pouze 56,9%. Vybavení a vzhled sociálního zázemí dosáhly  
u dotazovaných respondentĤ 7ň,6% spokojenosti. Tak jako v pĜípadČ hodnocení čistoty sálĤ, 
jsou respondenti rovnČţ spokojeni i s čistotou sociálního zázemí (98,1%), viz tab. 5.6. 
Tab. 5.6 Spokojenost respondentů s prostředím sociálního zázemí 
 Zcela spokojen/a 
Spíše 
spokojen/a 
Ani 
spokojen/a, 
ani 
nespokojen/a 
Spíše 
nespokojen/a 
Zcela 
nespokojen/a 
Index 
spokojenosti 
Kapacita 26,9% 18,5% 20,4% 24,1% 0,0% 56,9% 
Vybavení 34,3% 34,3% 23,1% 8,3% 0,0% 73,6% 
Vzhled 31,5% 39,8% 22,2% 6,5% 0,0% 74,1% 
Čistota 92,6% 7,4% 0,0% 0,0% 0,0% 98,1% 
54 
5.5.4 Spokojenost respondentů s vybavením dětského koutku 
Z prĤzkumu vyplynulo, ţe respondenti dČtský koutek pĜíliš nevyuţívají. Rodiče, jejichţ 
dČti tráví čas v dČtském koutku (22,3%), jeho vybavení hodnotí kladnČ Ěř7,ř%ě – viz  
tabulka 5.7. 
Tab. 5.7 Spokojenost respondentů s vybavením dětského koutku 
 
Nevyužívám, 
nedokážu 
posoudit 
Zcela 
spokojen/a 
Spíše 
spokojen/a 
Ani 
spokojen/a, 
ani 
nespokojen/a 
Spíše 
nespokojen/a 
Zcela 
nespokojen/a 
Index 
spokojenosti 
Vybavení 
dětského 
koutku 
77,8% 20,4% 1,9% 0,0% 0,0% 0,0% 97,9% 
 
5.5.5 Spokojenost respondentů s cenami vstupného 
Jak je zĜejmé z tabulky 5.8, index spokojenosti je vyšší u ceny pĜedplacené permanentní 
karty (84,5%), i pĜesto, ţe 4,6% respondentĤ uvedlo, ţe jsou spíše nespokojeni. Celková 
spokojenost respondentĤ s cenou jednorázového vstupného dosáhla o nČco niţší hodnoty  - 
80,4%.  
Tab. 5.8 Spokojenost respondentů s cenami vstupného 
 
5.5.6 Spokojenost respondentů s personálem 
Jak vyplývá z tabulky 5.9, jsou respondenti s celkovou odborností, ochotou  
a pĜístupem personálu velmi spokojeni. Nejlépe respondenti hodnotí pĜístup (99,5%)  
a odbornost personálu (99,3%).  
Tab. 5.9 Spokojenost respondentů s personálem 
 Zcela spokojen/a 
Spíše 
spokojen/a 
Ani 
spokojen/a, 
ani 
nespokojen/a 
Spíše 
nespokojen/a 
Zcela 
nespokojen/a 
Index 
spokojenosti 
Odbornost 97,2% 2,8% 0,0% 0,0% 0,0% 99,3% 
Ochota 93,5% 6,5% 0,0% 0,0% 0,0% 98,4% 
Přístup 98,1% 1,9% 0,0% 0,0% 0,0% 99,5% 
 
Nevyužívám, 
nedokážu 
posoudit 
Zcela 
spokojen/a 
Spíše 
spokojen/a 
Ani 
spokojen/a, 
ani 
nespokojen/a 
Spíše 
nespokojen/a 
Zcela 
nespokojen/a 
Index 
spokojenosti 
Jednorázové 
vstupné 18,5% 31,5% 38,9% 9,3% 0,9% 0,9% 80,4% 
Předplacené 
permanentky 14,8% 46,3% 29,6% 4,6% 4,6% 0,0% 84,5% 
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5.5.7 Spokojenost respondentů s atmosférou, otevírací dobou a dostupností fitcentra 
ZamČstnanci se snaţí vytváĜet pĜíznivou atmosféru fitcentra s cílem, aby se zákazníci 
cítili uvolnČnČ a nepociťovali ţádné napČtí. Z prĤzkumu, jak ukazuje tabulka 5.10,  
se naplĖování cíle daĜí, neboť celková spokojenost s atmosférou dosáhla u respondentĤ 
90,3%. 
Celková spokojenost s otevírací dobou fitcentra je 78,5%, 0,ř% respondentĤ je však 
s provozní dobou spíše nespokojeno a 12% ani spokojeno, ani nespokojeno. 
Na spokojenost s dostupností fitcentra má velký vliv vzdálenost místa bydlištČ 
respondentĤ od fitcentra i dopravní spojení. Celková spokojenost respondentĤ s tímto 
faktorem dosáhla pomČrnČ vysokého ohodnocení - 86,8%. 
Tab. 5.10 Spokojenost respondentů s atmosférou, otevírací dobou a dostupností fitcentra 
 
Zcela 
spokojen/a 
Spíše 
spokojen/a 
Ani 
spokojen/a, 
ani 
nespokojen/a 
Spíše 
nespokojen/a 
Zcela 
nespokojen/a 
Index 
spokojenosti 
Atmosféra 61,1% 38,9% 0,0% 0,0% 0,0% 90,3% 
Otevírací doba 27,8% 59,3% 12,0% 0,9% 0,0% 78,5% 
Dostupnost 57,4% 34,3% 6,5% 1,9% 0,0% 86,8% 
 
Nejvíce jsou s dostupností fitcentra spokojeni respondenti s místem bydlištČ v centru 
mČsta ĚménČ neţ 1kmě - řň,ň%, neboť se do fitcentra dostanou pČšky nebo na kole. Za tuto 
skupinu se Ĝadí respondenti, kteĜí dojíţdČjí do fitcentra ze vzdálenosti 6 aţ 10 km ĚŘ5,ř%ě.  
Ze vzdálenosti více neţ 10 km od fitcentra se prĤzkumu zúčastnilo 15 respondentĤ, jejichţ 
celková spokojenost dosáhla 78,3%. Nejniţší procento spokojenosti s dostupností fitcentra 
bylo zjištČno u respondentĤ, kteĜí navštČvují lekce z místa bydlištČ 1 aţ 5 km od fitcentra 
(73,3%). Uvedené skutečnosti jsou zaznamenány v tabulce 5.11. 
Tab. 5.11 Spokojenost respondentů s dostupností fitcentra dle místa bydliště 
 Zcela spokojen/a 
Spíše 
spokojen/a 
Ani 
spokojen/a, 
ani 
nespokojen/a 
Spíše 
nespokojen/a 
Zcela 
nespokojen/a 
Index 
spokojenosti 
méně než 1km 76,9% 19,2% 3,8% 0,0% 0,0% 93,3% 
1km až 5km 56,8% 34,1% 6,8% 2,3% 0,0% 73,3% 
6km až 10km 56,5% 34,8% 4,3% 4,3% 0,0% 85,9% 
Více než 10km 26,7% 60,0% 13,3% 0,0% 0,0% 78,3% 
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Celková spokojenost respondentů s fitcentrem dle frekvence návštěv 
Tabulka 5.1ň ukazuje, ţe nejvyšší celková spokojenost s fitcentrem je u skupiny 
respondentĤ s frekvencí návštČv Ň – ňx mČsíčnČ ĚŘ7,5%ě, za ni se Ĝadí skupina s frekvencí 
návštČv 4x týdnČ a častČji ĚŘ4,4%ě. Minimální rozdíl v celkové spokojenosti s fitcentrem je  
u skupiny s frekvencí návštČv 2 – ňx týdnČ ĚŘ1,ř%ě a 1x týdnČ ĚŘ1,5%ě. U respondentĤ, kteĜí 
se zúčastĖují lekcí ménČ často, je index spokojenosti pouze 50,0%. 
Tab. 5.13 Celková spokojenost respondentů s fitcentrem dle frekvence návštěv 
 Zcela spokojen/a 
Spíše 
spokojen/a 
Ani 
spokojen/a, 
ani 
nespokojen/a 
Spíše 
nespokojen/a 
Zcela 
nespokojen/a 
Index 
spokojenosti 
4x týdně a častěji 37,5% 62,5% 0,0% 0,0% 0,0% 84,4% 
2 – 3x týdně 35,3% 56,9% 7,8% 0,0% 0,0% 81,9% 
1x týdně 41,3% 43,5% 15,2% 0,0% 0,0% 81,5% 
2 – 3x měsíčně 50,0% 50,0% 0,0% 0,0% 0,0% 87,5% 
méně často 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 50,0% 
 
Jak ukazuje pĜíloha č. 11, tab. 4, neexistuje statisticky významná souvislost  
mezi spokojeností respondentĤ s fitcentrem a frekvencí jejich návštČv, sig. = 0,166. 
Celková spokojenost respondentů s fitcentrem dle pohlaví 
PrĤzkum spokojenosti podle pohlaví ukazuje podle tabulky 5.14, ţe ţeny jsou více 
spokojeny s fitcentrem ĚŘ4,0%ě oproti muţĤm Ě7Ř,4%ě. StejnČ jako ţeny, ani muţi neuvedli 
se sluţbami nespokojenost. 
Tab. 5.14 Celková spokojenost respondentů s fitcentrem dle pohlaví 
 Zcela spokojen/a 
Spíše 
spokojen/a 
Ani 
spokojen/a, 
ani 
nespokojen/a 
Spíše 
nespokojen/a 
Zcela 
nespokojen/a 
Index 
spokojenosti 
žena 43,8% 48,4% 7,8% 0,0% 0,0% 84,0% 
muž 29,5% 54,5% 15,9% 0,0% 0,0% 78,4% 
 
Celková spokojenost respondentů s fitcentrem dle věku 
Nejvíce jsou s fitcentrem spokojeni respondenti ve vČku Ň1 – 30 let (85,2%), naopak 
vČkové skupiny 15 – 20 let a 51 – 60 let ohodnotily celkovou spokojenost s fitcentrem nejhĤĜe 
(75,0%). Celková spokojenost u respondentĤ ve vČku 41 - 50 let je 7ř,ř% a ve vČku  
41 – 50 let je 81,5%.Výše uvedené skutečnosti dokládá tabulka 5.15. 
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Tab. 5.15 Celková spokojenost respondentů s fitcentrem dle věku 
 Zcela spokojen/a 
Spíše 
spokojen/a 
Ani 
spokojen/a, 
ani 
nespokojen/a 
Spíše 
nespojen/a 
Zcela 
nespokojen/a 
Index 
spokojenosti 
15 – 20 let 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 75,0% 
21 – 30 let 50,0% 40,6% 9,4% 0,0% 0,0% 85,2% 
31 – 40 let 30,4% 58,7% 10,9% 0,0% 0,0% 79,9% 
41 – 50 let 37,0% 51,9% 11,1% 0,0% 0,0% 81,5% 
51 – 60 let 50,0% 0,0% 50,0% 0,0% 0,0% 75,0% 
 
Mezi spokojeností respondentĤ s fitcentrem a vČkem respondentĤ nebyla zjištČna 
statisticky významná souvislost, sig. = 0,4ňň. Tato skutečnost je zĜejmá z pĜílohy č. 11, tab. 5. 
Moţnost vyjádĜit své názory a pĜipomínky k fitcentru mČli respondenti 
prostĜednictvím odpovČdí na otázku č. 14 dotazníku. Učinilo tak pouze 7 respondentĤ. 
Objevily se následující názory a pĜipomínky - zaĜadit cvičební lekce do dopoledních hodin  
(2 respondenti), pouţít více barevných prvkĤ v interiéru fitcentra (1 respondent), rozšíĜit 
kapacitu stávajících šaten (3 respondenti), poĜádat cvičení na určité téma Ě1 respondent). 
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6 Návrhy a doporučení 
Fitcentrum FIT STUDIO STAR na trhu obdobných zaĜízení pĤsobí pomČrnČ krátce. 
Snaţí se co nejvíce zviditelnit, upoutat na sebe pozornost, zvýšit zájem o nabídku cvičebních 
lekcí, hledá Ĝešení jak pĜilákat nové zákazníky a rozšíĜit počet cvičících. Vzhledem k tČmto 
skutečnostem by paní majitelka uvítala nabídku k provedení prĤzkumu spokojenosti 
zákazníkĤ s nabízenými sluţbami. Doposud podobný prĤzkum ve fitcentru nikdy neprobíhal.  
Na základČ výsledkĤ výzkumu lze Ĝíci, ţe z oslovených respondentĤ ve vČku  
15 – 60 let tvoĜí hlavní cílovou skupinu fitcentra FIT STUDIA STAR vČková kategorie  
31 – 40 let. Mezi návštČvníky jednoznačnČ pĜevládá skupina zamČstnaných. V rozdČlení 
návštČvnosti podle pohlaví pĜevládají ţeny. Sluţeb fitcentra nejvíce vyuţívají zákazníci 
s místem bydlištČ ve vzdálenosti od fitcentra 1 – 5 km ĚmČstské části).  
ůnalýza ukázala, ţe zákazníci jsou se sluţbami fitcentra vcelku spokojeni. I pĜes tuto 
skutečnost je paní majitelce fitcentra navrţeno nČkolik opatĜení, kterými by mohlo být 
dosaţeno stanovených cílĤ. Jednotlivým návrhĤm a doporučením jsou vČnovány následující 
subkapitoly. 
6.1 Doporučení k nabídce lekcí a služeb 
Kvalita nabízených sluţeb se Ĝadí mezi velmi dobĜe hodnocené faktory. Nabízené typy 
lekcí a jejich náplĖ se tČší velké oblibČ. U časového rozvrhu byla částečnČ uvedena 
nespokojenost, kdy nČkteĜí zákazníci postrádají zaĜazení cvičení v dopoledních hodinách. 
Tyto lekce byly v prvopočátku fitcentra zaĜazovány, ale z dĤvodu nízké návštČvnosti byly 
zrušeny a rozšíĜily se cvičební hodiny v odpoledních hodinách. Dopolední hodiny byly 
nabídnuty a nahrazeny cvičením pro mateĜské školy a sportovní kluby.  
Jelikoţ jsou v dopoledních hodinách stále volné cvičební kapacity, bylo by vhodné 
nabídnout cvičení seniorĤm za zvýhodnČné vstupní ceny nebo permanentky. Je zapotĜebí 
informovat tuto skupinu a provést dostatečnou reklamu. 
Nabízená škála cvičebních lekcí ve srovnání s ostatními obdobnými zaĜízeními  
je dostatečná, ale i pĜesto by zákazníci uvítali zaĜazení nových lekcí. Vzhledem k tomu,  
ţe cílem fitcentra je udrţet si stávající klientelu a pĜilákat nové zákazníky, zaĜazením nových 
cvičebních lekcí by došlo ke zvýšení návštČvnosti.  
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V pĜípadČ zaĜazení napĜíklad Body Stylingu a TRX cvičení, tedy lekcí, které  
si respondenti nejvíce ţádají, by se fitcentrum nemuselo obávat, ţe by kapacita tČchto cvičení 
nebyla naplnČna, protoţe v současné dobČ se uvedená cvičení tČší velké oblibČ. ZaĜazení 
napĜíklad TRX by sice pĜedstavovalo pro fitcentrum investici navíc, ale díky velké 
oblíbenosti a návštČvnosti zákazníkĤ se pĜedpokládá, ţe by mČla investice krátkodobou 
návratnost.  
ůnalýza ukázala, ţe zákazníci sice mají zájem o Spinning, Zumbu apod., které sice 
konkurence stále nabízí, ale nepatĜí jiţ mezi nejoblíbenČjší typy cvičení a zároveĖ jiţ 
nepĜedstavují pro zákazníky lákadlo. Z výzkumu dále vyplývá, ţe respondenti mají zájem 
rovnČţ o zaĜazení cvičení Body Balance. Tento typ cvičení by nepĜedstavoval pro fitcentrum 
ţádnou finanční zátČţ, jelikoţ toto cvičení vyţaduje pouze cvičební podloţky, které jiţ 
fitcentrum vlastní. 
Velkým pĜínosem by bylo zavedení doplĖkových sluţeb formou umístČní nápojových 
automatĤ s pitnou vodou, mČĜení tČlesného tuku a krevního tlaku. Ţádanou sluţbou je rovnČţ 
sestavení jídelníčku na míru a podávání iontových nápojĤ.  
6.2 Doporučení k ceně 
Z provedeného výzkumu vyplývá, ţe stávající zákazníci jsou s cenami sluţeb tohoto 
zaĜízení celkem spokojeni. V porovnání s obdobnými zaĜízeními se Ĝadí cena sluţeb fitcentra 
k nejniţším v OpavČ. Fitcentrum by mČlo nabídnout více cenovČ zvýhodnČných akcí,  
napĜ. bČhem víkendu pĜilákat zákazníky akcí „jednorázový vstup za zvýhodnČnou cenu“, 
„vstup s permanentkou + iontový nápoj“ apod. 
Jelikoţ pĜevaţuje zájem o vstupy na permanentky, bylo by vhodné je cenovČ více 
zvýhodnit nebo k nim pĜidat bonus, napĜíklad 1 krát vstup o víkendu zdarma. 
V období letních mČsícĤ je návštČvnost fitcentra pomČrnČ nízká a je zapotĜebí v tomto 
období pĜilákat zákazníky napĜíklad slevou na jednotlivé vstupy nebo permanentní karty. 
Zákazníci s cenami sluţeb nebudou zcela spokojeni nikdy a lze konstatovat, ţe vţdy 
budou spokojeni s nejniţší cenou na trhu, s cenou, která nabízí bonus nebo další zvýhodnČní 
navíc. 
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6.3 Doporučení k dostupnosti fitcentra 
Dle výsledkĤ výzkumu je dostupnost fitcentra hodnocena respondenty spíše kladnČ. 
Problém mají klienti, kteĜí dojíţdČjí na lekce osobními automobily. Za úvahu stojí myšlenka 
dohodnout zvýhodnČnou cenu parkovného pro klienty fitcentra v blízkém parkovacím domČ. 
SoučasnČ je zapotĜebí zváţit vybudování a umístČní krytého pĜístĜešku pro stojany na kola. 
6.4 Doporučení k marketingové komunikaci 
PĜestoţe fitcentrum pĤsobí na trhu více jak pĤl roku, stále nemá doladČné webové 
stránky. Delší dobu je na webových stránkách uvedeno sdČlení, ţe na nových stránkách  
se pracuje. Stránky jsou nepĜehledné, pĤsobí stroze, postrádají barevnost, zcela chybí 
pĜedstavení fitcentra a jeho filozofie. Z technického hlediska se často zasekávají nebo nejsou 
k dispozici. PomČrnČ hodnČ klientĤ fitcentra tyto stránky navštČvuje Ě77,8%) a bylo by 
vhodné v nejkratším čase stránky upravit tak, aby nejen vyhovovaly, ale také upoutaly 
pozornost zákazníkĤ. Obohatit by se mohly o fotogalerii nejen z prostĜedí fitcentra, ale také  
o fotografie z poĜádaných akcí, videa z nejoblíbenČjších cvičení Ěkruhové cvičení, 
trampolínky) nebo o nabídky novČ zaĜazovaných lekcí. ůktivnČji by mČlo probíhat 
informování zákazníkĤ o novinkách, plánu poĜádaných akcí, aktualizovat zmČny a podobnČ. 
HodnČ klientĤ vyuţívá Facebook. V současné dobČ plní spíše funkci informativní, jsou 
pĜidávány pouze informace, jaké typy cvičení budou probíhat, v diskuzním fóru zamČstnanci 
reagují na pĜipomínky a návrhy klientĤ, jsou zde vedeny i recenze. Klienti by rádi pĜivítali  
i informace o cenách, o pĜipravovaných akcích, novinkách.  
Sociální síť Facebook mĤţe poslouţit k podpoĜe prodeje tím, ţe bude fitcentrum  
na této síti zveĜejĖovat zvýhodnČné vstupy, atraktivní lekce, rĤzné bonusy, sluţby zamČĜené 
na zdravý ţivotní styl a podobnČ. SoučasnČ by zde mohly být zavedeny video záznamy 
z jednotlivých cvičení nebo fotky. ZamČstnanci fitcentra by mohli vyzývat zákazníky 
k častČjšímu zveĜejĖování recenzí týkajících se jednotlivých cvičení. Jak jiţ bylo zmínČno, 
rovnČţ i Facebookové stránky by mohly být doplnČny o úvod, který návštČvníky seznámí 
s fitcentrem a jeho filozofií. Chybí zde pĜehled nabízených cvičení, otevírací doba  
a aktualizace nabízených sluţeb.  
Ve svých začátcích rozesílalo vedení fitcentra prostĜednictvím Facebookových stránek 
tzv. pozvánky na událost, které časem vymizely. Bylo by vhodné tuto činnost znovu obnovit. 
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Webové i Facebookové stránky postrádají informaci, jak se zákazníci dostanou  
do fitcentra. Trasa by mČla být jasná jak pro návštČvníky vyuţívající osobní automobily,  
a to ze všech smČrĤ vjezdu do Opavy včetnČ moţností parkování v blízkosti fitcentra, dále  
pro návštČvníky vyuţívající MHD s názvem nejbliţší autobusové či trolejbusové zastávky,  
tak i pro pČší. 
Reklamní poutač, který je umístnČn na místním fotbalovém stadionu, zaznamenali 
pĜedevším muţi. Z vyjádĜení paní majitelky fitcentra je toto umístČní zvoleno z dĤvodĤ 
nízkého finančního poplatku, a to díky známostem. V současné dobČ si paní majitelka nemĤţe 
umístČní dalších poutačĤ dovolit.  
Další moţností, jak upoutat pozornost veĜejnosti, je reklama v mČstském mČsíčníku 
„Hláska“ nebo v regionálních novinách „Opavský a hlučínský deník“. ZveĜejnČní inzerátu 
ĚrozmČr 44 x 65 mmě napĜíklad v mČsíčníku „Hláska“ by fitcentrum vyšlo na Ň řř0 Kč. 
Návrh a tvorba loga byla provedena majitelkou fitcentra. Tvar a zvolené barvy jsou 
pČkné, ale pro umístČní na viditelném místČ by bylo vhodné zadat výrobu loga odborníkĤm. 
6.5 Doporučení k materiálnímu prostředí 
Z prĤzkumu vyplynulo, ţe hodnČ lidí není s interiérem fitcentra pĜíliš spokojeno. 
PĜipomínky vyplývají z nedostatku místa pĜi cvičení v sálech, které neodpovídají poţadované 
kapacitČ. RovnČţ i šatny disponují tímto nedostatkem, i kdyţ jsou vybaveny moderním  
a účelným zaĜízením. Vhodným vybavením sálĤ by bylo umístČní boxĤ na náĜadí, které 
v současné dobČ je umístČno na policích nebo na zemi. Kritickým smČrem jdou i pĜipomínky 
na vzhled fitcentra. Paní majitelka fitcentra je si tČchto skutečností vČdoma a v plánu je menší 
rekonstrukce, jejímţ cílem je zvČtšení cvičebního sálu. Celkový vzhled interiéru projde 
obnovou, kdy dojde k úpravČ stČn a vybavení. Vzhled bude ladČn do barev loga fitcentra  
a doplnČn o obrazy a plakáty s cvičební tématikou. ZmČny budou zaznamenány i v jednotném 
oblečení zamČstnancĤ.  
6.6 Doporučení k lidskému faktoru 
Velmi kladnČ byla hodnocena spokojenost s odborností personálu, kdy vČtšina lektorĤ 
je drţitelem rĤzných certifikátĤ, ale hlavnČ svou letitou zkušeností v praxi dokáţe zákazníky 
uspokojit, pĜimČt k lepším výkonĤm a hlavnČ náplní lekcí vzbudit zájem navštívit hodinu 
znovu. Nejvyšší ohodnocení získal pĜístup a ochota personálu ke klientovi díky jeho 
vstĜícnosti, snaze poradit, povzbudit a s úsmČvem pĜivítat na cvičební lekci. Vzhledem 
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k prostoru mezi jednotlivými lekcemi doporučuji zvýšit počet lektorĤ, kteĜí by zajišťovali 
poptávku nejţádanČjšího cvičení, a to i o víkendových dnech.  
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7 Závěr 
Cílem bakaláĜské práce bylo zjistit spokojenost zákazníkĤ se sluţbami FIT STUDIů 
STůR formou dotazníkového šetĜení a na základČ výsledkĤ navrhnout taková opatĜení, která 
by vedla ke zvýšení spokojenosti zákazníkĤ a tím i ke zvýšení návštČvnosti fitcentra.  
Druhá kapitola bakaláĜské práce je vČnována poznatkĤm ze studia odborné literatury, 
ze které vycházejí teoretická východiska spokojenosti zákazníkĤ. Následná kapitola obsahuje 
charakteristiku fitness center v České republice včetnČ výsledkĤ prĤzkumu trhu fitness. 
SoučasnČ je zde pĜedstaveno fitcentrum FIT STUDIO STůR, jeho mezoprostĜedí  
a makroprostĜedí. 
Další část práce se zabývá metodikou shromaţďování dat, jejímţ obsahem je 
pĜípravná a realizační fáze. SbČr dat probíhal prostĜednictvím písemného i osobního 
dotazování. Za tímto účelem byl vytvoĜen dotazník, který obsahoval 1Ř otázek. ZákazníkĤm 
byly dotazníky postupnČ pĜedávány po ukončení cvičebních lekcí nebo byli vyzváni 
k moţnosti vyplnČní dotazníku pĜímo na recepci fitcentra a v relaxační zónČ, pĜípadnČ byli 
dotazováni osobnČ. Konečný počet získaných dotazníkĤ činil 115, pro účely analýzy bylo 
moţno vytĜídit 10Ř dotazníkĤ. 
V páté kapitole byla provedena analýza spokojenosti zákazníkĤ s fitcentrem. Bylo 
zjištČno, ţe fitcentrum navštČvují z oslovených respondentĤ pĜeváţnČ ţeny a zákazníci  
ve vČkové kategorii ň1 – 40 let. Cvičební lekce navštČvují nejvíce lidé se zamČstnáním, 
nejménČ studenti. Nejvíce fitcentrum navštČvují zákazníci, kteĜí mají své bydlištČ 
v mČstských částech Opavy Ě1 aţ 5 km od fitcentra).  
Zákazníky do fitcentra nejčastČji pĜivedla informace od známých. I pĜesto,  
ţe internetové a Facebookové stránky nejsou dostatečnČ propracované, zaznamenalo je 
v rámci propagace fitcentra nejvíce respondentĤ. Z výzkumu dále bylo zjištČno, ţe nejvČtší 
návštČvnost zákazníkĤ je Ň – ňx týdnČ. Nejvíce respondentĤ je stálými zákazníky jiţ 4 a více 
mČsícĤ. Jako nejčastČjší dĤvod k návštČvČ cvičebních lekcí uvedli zákazníci zlepšení své 
fyzické kondice. Z toho také vyplývá, ţe nejoblíbenČjší cvičební lekcí je funkční kruhový 
trénink a trampolínky. PrĤzkum dále ukázal, ţe klienti by rádi uvítali zaĜazení nového cvičení 
TRX a sluţbu mČĜení tČlesného tuku. NejčastČjší formou placení za jednotlivé hodiny jsou 
permanentní karty.  
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Z vyjádĜení zákazníkĤ bylo zjištČno, ţe nejsou pĜíliš spokojeni s velikostí a vzhledem 
sálĤ a sociálního zázemí. Oproti tomu jsou respondenti spokojeni s čistotou, osvČtlením  
a hudbou. Nejvyšší spokojenost byla zjištČna u pĜístupu, ochoty, odbornosti personálu  
a náplnČ cvičebních lekcí. Velice kladnČ je zákazníky hodnocena celková atmosféra fitcentra. 
Podle zjištČných skutečností a poznatkĤ byla v šesté kapitole navrţena opatĜení  
a doporučení, spočívající ve snaze fitcentrum více zviditelnit, upoutat zájem o nabízené 
cvičební lekce, najít zpĤsob, jak pĜilákat nové zákazníky.  
Jeden z navrhovaných zpĤsobĤ, jak zvýšit počet cvičících, je nabídnout a zaujmout 
akcí, která je cenovČ i obsahovČ pro zákazníka výhodná. Posílení marketingové komunikace 
se stávajícími i potenciálními zákazníky by mČlo nastat i prostĜednictvím častČjšího vyuţívání 
komunikačních zdrojĤ – Facebook, webové stránky, inzerce apod. Nedostatečnou kapacitu 
sálĤ lze Ĝešit pouze rozšíĜením provozní doby fitcentra a rozšíĜením cvičebních sálĤ. Interiéry 
projdou plánovanou úpravou tak, aby bylo vše ladČno do barev loga fitcentra. NámČty klientĤ 
se týkaly i rozšíĜení provozní doby, kde byla volná kapacita v dopoledních hodinách navrţena 
pro cvičení seniorĤ za zvýhodnČnou cenu. PĜínosem pro fitcentrum dle výsledkĤ analýzy by 
bylo zaĜazení i nových lekcí ĚTRX, Body Stylingě a doplĖkových sluţeb – sestavení 
jídelníčku na míru nebo podávání iontových nápojĤ. 
Uvedené návrhy a doporučení by mČly pomoct paní majitelce fitcentra zvýšit 
spokojenost zákazníkĤ se sluţbami, zvýšit návštČvnost fitcentra a současnČ zvýšit ziskovost, 
díky které by mohlo dojít k plánované rekonstrukci a vylepšení celkového vzhledu fitcentra. 
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Seznam zkratek 
%   procento  
 a 
atp. a tak podobnČ 
apod.  a podobnČ 
č.   číslo  
ČKF Česká komora fitness 
ČR  Česká republika 
dle  podle  
EHFA  European Health and Fitness Association 
EQF  European Qualifications Framework 
IATA  Internation Air Transport Association 
IHRSA International Health, Racquet  Sportsclub Association 
Kč   korun českých  
km  kilometry 
MHD   mČstská hromadná doprava  
napĜ.   napĜíklad  
NSK Národní soustava kvalifikací 
NSP Národní soustava podnikání 
obr.   obrázek  
OSVČ  osoba samostatnČ výdČlečnČ činná  
PR  Public Relations 
s.   strana  
s. r. o   společnost s ručením omezeným  
tab.   tabulka  
tj.  to je 
TRX Training Resistance Exercise 
ÚP  úĜad práce 
vč.   včetnČ 
viz  více 
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